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Considerando a crescente mobilização nas redes sociais e a criação de campanhas lançadas 
neste meio relacionadas à violência de gênero, este estudo aborda a relação entre a 
divulgação dessas campanhas com as notícias publicadas em portais de notícias online acerca 
do tema. Neste trabalho examina-se como as campanhas das redes sociais pelo fim da 
violência contra a mulher utilizam o ciberespaço para chamar a atenção dos veículos 
jornalísticos para os casos de violência de gênero. Para isso, utiliza-se como objeto de estudo 
de análise as campanhas #MeuPrimeiroAssédio #ChegadeFiuFiu e #VamosJuntas. A pesquisa 
teve como objetivo observar de que forma o ciberespaço é utilizado para o fortalecimento 
destas campanhas. Para isto foi proposto um modelo de análise com base na busca de 
indicadores da linguagem da web presentes nas notícias selecionadas.  







Considering the growing mobilization in social networks and the creation of campaigns 
in this environment about gender violence, this study approaches the relationship 
between the dissemination of these campaigns and the news published in news websites 
about the subject. This paper examines how social media campaigns to end violence 
against women use cyberspace to guide the attention of journalistic websites to the cases 
of gender violence. For this, it is used as object of study of analysis the campaigns 
#PrimeiroAssédio #ChegadeFiuFiu and #VamosJuntas. The research aims to observe 
how the cyberspace is used to strengthen these campaigns. For this we proposed a 
model of analysis based on the search of indicators of the web language present on 
selected news. 
Keywords: gender violence; cyberjournalism; social network; digital campaigns. 
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Dados da Organização Mundial de Saúde – OMS (2016) revelam que uma a cada três 
mulheres no mundo (35%) sofreram violência física ou sexual por parceiros ou outras 
pessoas em algum momento de sua vida. A definição de violência contra a mulher, 
segundo a Organização das Nações Unidas – ONU, é:  
Qualquer ato de violência com base no gênero que resulta, ou possa resultar 
em dano físico, sexual ou psicológico à mulher, inclusive ameaças de tais 
atos, coerção ou privação arbitrária da liberdade, ocorrida em público ou em 
particular (ONU, 1933, p.3).  
O Atlas da Violência do Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada – IPEA (2017) 
informa que 4621 mulheres foram assassinadas no Brasil, ou seja, 4,5 mortes por cada 
100 mil mulheres. Os dados tomam como referência o ano de 2015. No âmbito 
internacional, a OMS (2016) informa que em todo o mundo 30% das mulheres já 
sofreram abuso físico e/ou sexual por um parceiro íntimo.  A violência sexual ou aquela 
cometida por parceiro íntimo são, em maioria, de homens contra mulheres e meninas.  
Assim, 20% das mulheres relatam que já foram vítimas de violência sexual na infância, 
enquanto que para os homens os números são de 5% a 10%.  
Segundo o Centro Regional de Informação das Nações Unidas – Unric (2017, p.1) as 
mulheres são alvo de violência em diferentes níveis e contextos e é uma constante em 
suas vidas, do nascimento à velhice, na vida pública e na privada. Afirma ainda que a 
forma mais comum desta violência é a exercida pelo parceiro da mulher, que, por vezes, 
leva à morte. “Certas práticas tradicionais muito generalizadas são também prejudiciais, 
como o casamento precoce e forçado e a mutilação genital feminina”. Além disso, há a 
violência exercida pelo Estado por meio de seus agentes. “Por omissão ou mediante as 
políticas públicas, vai da violência física e sexual à violência psicológica e pode 
constituir tortura”.  
Ao se falar de violência, é importante esclarecer que acontece de diferentes maneiras e é 
classificada em diferentes tipos. Day et al. (2003) salientam que violência física é 
quando alguém causa ou tenta causar dano por meio de força física, com algum tipo de 
arma ou instrumento que possa causar lesões internas, externas ou ambas; a psicológica 
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é toda ação ou omissão que causa ou visa causar dano à autoestima, à identidade ou ao 
desenvolvimento da pessoa. Já a sexual é quando uma pessoa, em situação de poder, 
obriga outra à realização de práticas sexuais, utilizando força física, influência 
psicológica ou uso de armas ou drogas.   
Os autores destacam ainda que a agressão do parceiro íntimo “é, quase sempre, 
acompanhada de agressão psicológica e, de um quarto a metade das vezes, também de 
sexo forçado” (DAY ET AL, 2003, p.15). E que, diferentemente dos homens que estão 
mais expostos à violência urbana do que à violência doméstica, o cenário muda quando 
se refere às mulheres, que têm mais chances de serem vítimas de familiares ou parceiros 
íntimos. 
A Comissão Parlamentar Mista de Inquérito sobre Violência Contra Mulher (2013, p. 
1003) define feminicídio como a “instância última de controle da mulher pelo homem: o 
controle da vida e da morte”. Para a ONU Mulheres (2016, p.20), “femicídio” ou 
“feminicídio” são expressões utilizadas para denominar as mortes violentas de mulheres 
em razão de gênero, ou seja, que tenham sido motivadas por sua “condição” de mulher.  
Nos veículos de comunicação brasileiros, tanto em meios impressos, quanto em virtuais, 
é possível encontrar notícias sobre a violência sofrida por mulheres. O Instituto Patrícia 
Galvão e a ANDI – Comunicação e Direitos (2011) realizaram uma pesquisa em que 
analisaram 1506 textos de jornais brasileiros sobre o tema. O estudo mostra que 
somente 2,13% deles abordam políticas públicas em seu conteúdo e 96% não informam 
sobre serviços de denúncias ou atendimento às vítimas de violência. Os textos deixam, 
assim, de informar como as mulheres devem proceder caso sejam vítimas de violência, 
ou até mesmo sobre quais direitos possuem assegurados por lei.    
Com base nestes dados pode-se constatar porque um estudo sobre a representação das 
mulheres na mídia é importante para o fortalecimento, disseminação e produção de 
conhecimento sobre o tema. As análises podem contribuir para a representação positiva 
das mulheres, em especial no meio digital.  
No transcorrer desta dissertação, o debate de gênero perpassa diferentes questões, 
portanto, é importante conhecer o significado da palavra. No Dicionário de Direitos 
Humanos do Ministério Público da União, Castilho (2006, p.1) aponta que este termo 
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começou a ser utilizado no século XX pelas feministas americanas e inglesas “para 
explicar a desigualdade entre homens e mulheres concretizada em discriminação e 
opressão das mulheres”. Para o Estatuto de Roma do Tribunal Penal Internacional 
(1988, p. 5), “entende-se que o termo gênero abrange os sexos masculino e feminino, 
dentro do contexto da sociedade”.    
Desta palavra formaram-se outras expressões como, por exemplo, igualdade de gênero, 
definida pela ONU Mulheres a partir da afirmação: “todos os seres humanos, tanto 
mulheres como homens, são livres para desenvolver as suas capacidades pessoais e 
tomar decisões sem as limitações impostas por estereótipos, papéis rigidamente 
atribuídos a um gênero ou preconceitos” (2011, p. 11). Ainda segundo a instituição, 
ambos devem ter igualmente valorizados os seus comportamentos, aspirações e 
necessidades de mulheres e homens. Isso não quer dizer que homens e mulheres 
precisam se tornar idênticos, mas que direitos, responsabilidades e oportunidades não 
dependem do gênero.   
A ONU Mulheres também define o termo equidade de gênero, indicando que mulheres 
e homens devem ser tratados de maneira justa e de acordo com as suas respectivas 
necessidades. “Pode incluir um tratamento igual ou diferente, mas considerado 
equivalente em termos de direitos, benefícios, obrigações e oportunidades” (2011, p. 
11).   
Já nas Ciências Sociais, segundo Castilho (2006, p.1), gênero se apresenta como uma 
forma de análise a fim de “questionar a suposta essencialidade da diferença dos sexos, a 
ideia de que mulheres são passivas, emocionais e frágeis; homens são ativos, racionais e 
fortes”.  
Isso, de acordo com Saffioti (1999, p.84), também remete à questão da tolerância e “do 
incentivo da sociedade para que os homens exerçam sua força potência-dominação 
contra as mulheres, em detrimento de uma virilidade doce e sensível, portanto, mais 
adequada ao desfrute do prazer”. 
Nas redes sociais há campanhas que buscam a reflexão sobre as desigualdades entre os 
gêneros. Algumas surgem diante de algum caso específico de violência de gênero, como 
forma de chamar a atenção ao acontecido, outras são lançadas na web para mobilizar 
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mais pessoas na luta contra a violência e para que a demanda por políticas públicas 
tenha alcance.   
Entre as campanhas estão: a #ChegadeFiuFiu, criada pela Organização Não 
Governamental (ONG) Think Olga para combater o assédio sexual em espaços 
públicos; a #HeForShe, da ONU Mulheres, que tem o objetivo de conscientizar homens 
a não perpetuarem comportamentos machistas e, por outro lado, e se envolverem na luta 
pela desigualdade de gênero; a #MeuPrimeiroAssédio, também da ONG Think Olga, 
usada para mulheres relatarem publicamente a primeira vez em que sofreram assédio 
sexual; a #MeuAmigoSecreto surgiu no Twitter para o compartilhamento de relatos e 
denúncias de situações machistas que acontecem no dia-a-dia.   
TABELA 1: Campanhas das redes sociais 
 






#ChegadeFiuFiu Think Olga - Combater o 
assédio sexual em 
espaços públicos. 
- Meu corpo não 
é seu. 
- Caminhar por 
um espaço 
público não torna 
meu corpo 
público. 
- Criação do 
mapa interativo 
'Chega de Fiu 
Fiu’. 








primeira vez em 
que sofreram 
assédio sexual. 
- Criada quando 
uma menina de 12 
anos, participante 
do Master Chefe, 
foi alvo de 
comentários 
machistas. 
- Não vamos 
mais esconder 
nossas histórias. 
Quem tem que 
ter vergonha do 
#Primeiro 




públicos como o 
portal do 
Governo Federal 
e a UNICEF 
(Fundo das 
Nações Unidas 








homens a não 
perpetuarem 
comportamentos 




que aquilo que 
- Impacto 10x 
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- Se não eu, 







redor do mundo 
para promover 
mudanças. 














eto acha mais 
conveniente 
ensinar a filha a 
tomar cuidado 
com homens do 
que ensinar seu 










- Lutar contra o 
crescente número 
de mortes de 
mulheres na 
Argentina. 
- Se metem com 
uma, se metem 
com todas. 
- Movimentos 
nas ruas em 
mais de 40 
cidades 
argentinas. 














- Temos o direito 
de ir e de voltar. 













no Rio de 
Janeiro. 
- Denunciar os 




- Pelo fim do 





- Aumento do 
número de 
denúncias. 




depois de uma 
volta para casa 
à noite quando 
- Propõe às 
mulheres que se 
aproximem e 
andem juntas pela 
rua para coibir a 
ação de 
criminosos. 
- Na próxima vez 
que estiver em 
uma situação de 
risco, observe: do 
seu lado pode 
estar outra 
mulher passando 
- O movimento 
deixou de falar 
apenas sobre a 
importância das 
mulheres "irem 
juntas" e passou 








tal irem juntas? 
- Eleito pela 
revista Elle 




digitais que mais 
fazem a 
diferença. 




de comunidades a 
encontrar 
caminhos para a 






também foi criado 
para garantir que 
as sobreviventes 
saibam que não 
estão sozinhos em 
sua jornada.  
You are not 
alone.  




Em menos de 
seis meses, por 
causa da hashtag 
viral #Metoo 
uma conversa 
















Neste trabalho serão analisados textos publicados em portais de notícias eletrônicos que 
mencionam as campanhas #MeuPrimeiroAssédio, #ChegaDeFiuFiu e #VamosJutas? 
lançadas nas redes sociais para combater a violência contra mulheres. Como plataforma 
para a busca de conteúdo, selecionou-se os sites de notícias online, espaço para 
publicação de notícias jornalísticas em forma de texto ou material multimídia. O 
conteúdo é de acesso público e, por ser no espaço digital, garante aos leitores que estes 
possam buscar as informações que necessitam e ter acesso a estas nos portais de sua 
preferência.    
Fonte: elaborada pela autora. 
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A escolha da busca pelas notícias em portais online se deve ao fato de que a pesquisa 
aborda campanhas criadas em redes sociais, ou seja, no espaço digital. Assim, torna-se 
possível aos autores das notícias inserir, nas narrativas publicadas pelos veículos 
jornalísticos, material gráfico que faça referência e ilustre as campanhas digitais 
mencionadas, que acrescente fotos de postagens de depoimentos feitas nas redes, e 
também a criação de hiperlinks que podem direcionar o leitor a mais material 
relacionado ao tema.  
Também é possível que se faça uso, no texto, das hashtags das campanhas como forma 
de hiperlinks para busca de mais informações relacionadas ao assunto, pois são 
mecanismos inseridos no texto que dão acesso direto a mais conteúdos que possam ser 
de interesse do leitor. 
No ano de 2015, em um programa de televisão onde crianças aspirantes a chefes de 
cozinha entraram em uma competição culinária para disputar um prêmio, Valentina, 
uma menina de 12 anos participante da edição, foi vítima de assédio sexual. O 
programa, que costuma gerar, nas redes sociais, participação dos telespectadores com 
comentários e memes, teve desta vez comentários ofensivos e machistas. Isso porque 
homens se sentiram atraídos pela aparência da garota e, sem constrangimento, 
publicaram seus pensamentos com teor sexual na web.   
O episódio acabou gerando revolta nas redes sociais e a ONG Think Olga lançou no 
microblog Twitter a campanha #MeuPrimeiroAssédio para mulheres relatarem 
publicamente a primeira vez em que sofreram assédio sexual. A campanha teve grande 
repercussão no espaço. Mulheres que haviam sofrido assédio sexual, inclusive aquelas 
que nunca mencionaram o assunto antes, viram ali, um espaço para o desabafo. Com o 
alcance da campanha órgãos públicos como o portal do Governo Federal e a (UNICEF 
Fundo das Nações Unidas para a Infância – ONU) fizeram campanhas utilizando a 
mesma hashtag. 
Outra campanha também da ONG Think Olga é a #ChegadeFiuFiu, criada em 2013 a 
fim de combater o assédio sexual em espaços públicos. Segundo a ONG, diariamente, 
as mulheres são obrigadas a conviver com comentários obscenos, olhares, intimidações, 
por vezes toques no corpo, tudo de forma indesejada, mas que muitas vezes são vistos 
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pela sociedade como brincadeiras, mesmo devendo ser inaceitáveis. Com isso, a ONG 
começou a compartilhar nas redes ilustrações com mensagens de repúdio a esses atos. 
Com o número de compartilhamentos do material em constante crescimento, a 
campanha se tornou um movimento social contra o assédio em locais públicos.   
Com a popularidade da campanha, a Think Olga criou o mapa interativo Chega de Fiu 
Fiu, uma ferramenta que relaciona geograficamente os locais e motivos que aumentam a 
incidência de casos de assédio em determinadas áreas, para que se busquem soluções 
que promovam mudanças da situação. Além disso, fez parcerias como o lançamento do 
e-book ‘Meu Corpo Não é Seu’, a cartilha informativa do Ministério Público de São 
Paulo ‘Vamos falar sobre: assédio sexual’, e o documentário ‘Chega de Fiu Fiu’.  
A terceira campanha que este estudo irá analisar é a #Vamosjuntas?. Lançada no 
Facebook pela jornalista Babi Souza, depois de uma volta para casa à noite, em que, 
segundo ela, se sentiu “cheia de medo e insegurança”. A ativista resolveu, então, fazer 
uma postagem em seu perfil no Facebook divulgando a ideia que teve sobre a 
campanha, e, em 24 horas, a página atingiu cinco mil curtidas; Em 12 de maio de 2018 
já são 70 659 mil. A campanha propõe às mulheres que se aproximem e andem juntas 
pela rua para coibir a ação de criminosos. Isso porque, às vezes, uma mulher está em 
uma situação de risco e próxima a ela pode haver outra na mesma situação, então, “por 
que não irem juntas?”.  
Histórias de meninas que tiveram um dia mais seguro por terem colocado o 
#VamosJuntas? em prática foram sendo cada vez mais compartilhadas e, com o 
crescimento da campanha, o movimento deixou de falar apenas sobre a importância de 
as mulheres "irem juntas" e passou a falar sobre "estarem juntas". Foi eleito pela revista 
Elle como um dos cinco movimentos feministas digitais que mais fazem a diferença.  
Portanto, se faz pertinente o estudo destas campanhas e como elas pautam os veículos 
de comunicação, assim como quais são os indícios que comprovam que primeiro as 
campanhas foram lançadas e atingiram grandes proporções nas redes sociais e depois 
acabaram por pautar os veículos de comunicação presentes na web. Abordaremos, 
então, quais são, nas notícias, os indícios de que as campanhas #MeuPrimeiroAssédio 
#ChegaDeFiuFiu e #Vamos Juntas? pautaram o jornalismo.   
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Destas histórias, a partir da análise de conteúdo, se observou como as campanhas que 
buscam combater a violência de gênero, lançadas nas redes sociais, são mencionadas em 
portais de informação da web.   
Sendo assim, questionamos como as campanhas nas redes sociais pelo fim da violência 
contra a mulher utilizam o ciberespaço para chamar a atenção dos veículos jornalísticos 






1. Problema  
Como as campanhas nas redes sociais pelo fim da violência contra a mulher utilizam o 
ciberespaço para chamar a atenção dos veículos jornalísticos para os casos de violência 
de gênero?  
 
1.1 Objetivo principal 
- Observar como o ciberespaço é utilizado para o fortalecimento de campanhas com 
impacto jornalístico pelo fim da violência contra a mulher. 
 
1.2 Objetivos secundários 
 
- Entender como os portais de notícias brasileiros estimulam a discussão sobre a 
violência de gênero. 
- Investigar se os textos jornalísticos dos portais incentivam em seu conteúdo a denúncia 

















Juntamente com os objetivos, foi formulada uma hipótese principal, também 
complementada por hipóteses secundárias. A sua elaboração surgiu nas leituras e 
reflexões sobre o tema de pesquisa durante o processo de construção do referencial 
teórico aqui abordado. Apresenta-se, então, como hipótese principal: 
H1 - No geral, as campanhas pautam os veículos jornalísticos, e não ao contrário, pois o 
que se vê é que as discussões se iniciam primeiro nas redes sociais e, depois, após 
tomarem maiores proporções, é que despertam o interesse da mídia tradicional e se 
tornam notícia nos portais de informação. 
2.1 Hipóteses secundárias: 
H2 - Os veículos jornalísticos estimulam a discussão sobre violência de gênero, uma 
vez que produzem material sobre o assunto, mas não necessariamente incentivam as 
denúncias com a abordagem de políticas públicas ou serviços de denúncias.    
H3 - O ciberespaço é utilizado como meio para o fortalecimento de campanhas pelo fim 
da violência contra a mulher, pois estas são divulgadas neste espaço e por vezes tornam-












A diferença entre os gêneros não está só nos números de homicídios. Podemos ver a 
falta de igualdade na mídia, seja em conteúdo informativo ou de entretenimento. No 
cinema, meio tradicionalmente reconhecido por produzir constantemente narrativas, 7% 
dos diretores, 13% dos escritores e 20% dos produtores são do sexo feminino, segundo 
Smith (2014), do Instituto Geena Davis. Além disso, 80,5% de todos os personagens 
que trabalham nas cenas são do sexo masculino e 19,5% do sexo feminino.    
A pesquisa do Instituto Geena Davis defende que, com a pouca representação das 
mulheres na mídia, pode ser mais difícil tanto para as crianças (em fase de formação de 
opiniões e valores), como para outros grupos de idade aceitar que as mulheres podem e 
devem pertencer a esses espaços de produção de conteúdo. Por outro lado, com a 
difusão de notícias, a imprensa pode contribuir para a discussão do tema.   
Isso porque seu papel vai além de informar pessoas e organizações. 
Importante ator social, a mídia é espaço de visibilização de fatos, temas e 
pessoas, bem como de definição e defesa de interesses e de mediação de 
conflitos. (ANDI; INSTITUTO PATRICIA GALVÃO, 2011, p. 16).  
Analisar a equidade de gênero presente nas discussões da web, a partir dos textos, pode 
nos permitir avaliar a importância e a abordagem do tema nas discussões. De acordo 
com a ANDI – Comunicação e Direitos, trabalhos de investigação deste tipo 
possibilitam a compreensão de como as opiniões são estruturadas, assim como as 
impressões e os estereótipos que conformam a consciência social a respeito da questão. 
Falar sobre gênero garante “credibilidade e importância na pauta das questões 
prioritárias para a sociedade; que visões plurais sejam disseminadas; atitudes 
discriminatórias contra mulheres e outras minorias políticas sejam desencorajadas”.    
Kellner (2001) salienta que a cultura da mídia fornece o material com que muitas 
pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia, de nacionalidade, de sexualidade, 
entre outros. Ajuda a modelar a visão prevalecente de mundo e os valores mais 
profundos. O material veiculado pela mídia fornece símbolos, mitos e recursos que 
ajudam a construir uma cultura comum para a maioria dos indivíduos em muitas regiões 
do mundo atual. “A cultura da mídia almeja grande audiência, por isso, deve ser eco de 
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assuntos e preocupações atuais, sendo extremamente tópica e apresentando dados 
hiroglíficos da vida social”. (p.9) 
Um canal que pode facilitar a distribuição desses conteúdos é o portal jornalístico 
digital, uma plataforma com espaço on-line para publicação de notícias, onde se 
exploram os mais diversos assuntos que acontecem no cotidiano e que são de interesse 
público. Segundo a definição de Salaverría (2005), ciberjornalismo é uma especialidade 
do jornalismo que emprega o ciberespaço para investigar, produzir e, sobretudo, 
difundir conteúdos jornalísticos. Este conteúdo pode ser publicado em formato de texto, 
áudio, vídeo, imagem, ou vários deles juntos, sendo assim um material multimídia. Este 
canal pode atingir níveis altos de proliferação de informação, além de debates.  
Bastos (2005) acrescenta que as qualidades que distinguem este novo jornalismo 
incluem a atualização contínua, acesso global à informação, reportagem instantânea e 
personalização de conteúdos.  
Por meio desta plataforma, novas comunidades são criadas de acordo com interesses 
comuns, gerando, assim, um maior número de debates e compartilhamento do tema em 
questão. Isso é facilitado pelos produtores de conteúdo, que criam sistemas de links que 
ligam diferentes páginas da web com um clique, para que o público tenha acesso rápido 
a outros conteúdos que lhe possam interessar. A convergência tecnológica “[...] abre 
novos cenários e possibilidades que, por sua vez, contribuem para facilitar outros modos 
de comunicação interativa às suas audiências” (PALACIOS, 2014).    
Como exemplo de possibilidades que as redes digitais nos oferecem para criar 
discussões e compartilhamento de conteúdos e das dimensões que um material lançado 
nesta plataforma pode atingir, há um estudo realizado pela ONG Think Olga (2015) que 
analisou 3111 histórias compartilhadas no Twitter pela hashtag #MeuPrimeiroAssédio. 
Os resultados, de acordo com a pesquisa, indicam que as meninas sofrem o primeiro 
assédio com a idade média de 9,7 anos.  Entre as palavras mais citadas nos depoimentos 
encontram-se: casa, homem, cara, uns, mão, mim, escola, passou, rua. Até o momento 
da análise, a hashtag havia sido compartilhada 82 mil vezes em tweets e retweets.  
As redes sociais, neste caso, ajudaram a divulgar e a provocar a reflexão sobre um 
assunto de relevância pública. Por meio da hashtag, foi possível encontrar desabafos e 
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histórias de vítimas de assédios, até então desconhecidas. Assim, há a percepção do 
tamanho do problema que meninas e mulheres sofrem diariamente devido ao assédio 
sexual.   
Além dos assédios, mulheres também sofrem violência. De vários tipos e formas que 
vão desde psicológica à física. Nenhuma sendo menos grave ou relevante que a outra. 
Violência, qualquer que seja, é grave em toda circunstância.   
De acordo com Tânia Montoro (2002), o aumento do número de casos de violência no 
país nas últimas décadas tem relação com o crescimento do espaço da mídia dedicado a 
este tipo de assunto e o crescimento de seu consumo pelo público. Notícias de violência 
envolvendo, por exemplo, assassinatos de crianças e adolescentes, estupros e 
assassinatos de mulheres e sequestros tornaram-se frequentes no noticiário. “Instalando-
se assim, um processo acelerado e permanente, produzido por uma constante 
(re)discursivação e (re)presentação da realidade” (MONTORO, 2002, p.304).  
Considera-se, então, que, se o aumento do número de casos e o espaço midiático 
dedicado à violência estão maiores, a pauta sobre a violência de gênero também ganha 
mais visibilidade e surge a necessidade de que as mulheres sejam representadas de 
forma adequada nas narrativas sobre casos de violência, abuso e agressão. Ou seja, 
evitando preconceitos, menosprezos e culpas direcionadas às mulheres. Assim, a 
presença das autoras dos relatos de denúncias nesses espaços de comunicação, como as 
redes sociais, por exemplo, pode resultar em um maior alcance para seus relatos e 
denúncias. Novas formas de construir as narrativas e representar as mulheres têm o 
potencial de influenciar as mídias tradicionais quando veiculam notícias sobre a 
violência de gênero.  
Um exemplo de que as denúncias feitas pelas mulheres podem fazer a diferença, é a Lei 
Maria da Penha (Lei nº 11.340) sancionada em 2006. Esta lei brasileira cria mecanismos 
para coibir a violência doméstica e familiar contra a mulher, nos termos do § 8o do art. 
226 da Constituição Federal, da Convenção sobre a Eliminação de Todas as Formas de 
Discriminação contra as Mulheres e da Convenção Interamericana para Prevenir, Punir 
e Erradicar a Violência contra a Mulher; dispõe sobre a criação dos Juizados de 
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Violência Doméstica e Familiar contra a Mulher; altera o Código de Processo Penal, o 
Código Penal e a Lei de Execução Penal, e dá outras providências.  
Esta lei aumentou o rigor nas punições aplicadas em casos de violência doméstica e 
possui este nome para homenagear a biofarmacêutica Maria da Penha Fernandes, que 
ficou paraplégica depois de sofrer duas tentativas de assassinato por parte de seu 
marido. 
Um levantamento publicado pela ONG Think Olga sobre a campanha #ChegadeFiuFiu 
revelou que 98% das 7762 mulheres ouvidas em enquete já sofreram assédio nas ruas. 
Por isso, 90% delas, por exemplo, já trocaram de roupa com medo de serem assediadas 
(HEUCK, 2013).  
Também utilizando o espaço da web, após a análise, a ONG criou o Mapa Chega de Fiu 
Fiu. A ferramenta identifica os pontos com maior índice de violência contra mulher no 
Brasil. Esta cartografia é colaborativa, e vítimas e testemunhas podem acrescentar casos 
e locais de violência.  
Como lutar contra o que se nega ou se esconde? Quando uma mulher vê nas redes 
sociais depoimentos de vítimas de violência de gênero, ela descobre que não está 
sozinha, que, assim como ela, outras vivem diariamente a mesma situação, que há 
espaço para denúncia e que deve ser feita para que todas tenham coragem de fazer o 
mesmo, e que assim, juntas, lutem pelo fim da violência de gênero. Dentre os exemplos 
das postagens de depoimentos nas redes, está um relato publicado na página Vamos 
juntas?   
Fui assediada pelo meu ex-patrão. Cada vez que toco nesse assunto, choro. 
Hoje não durmo direito, tenho pesadelos com ele que destruiu o meu 
psicológico [...] Estou postando isso para incentivar que todas as mulheres 
que se sentem ameaçadas denunciem, assim como eu fiz. A justiça é 
demorada mesmo e enquanto isso eu fico me remoendo aqui, mas precisamos 
denunciar. A única coisa que eu quero, é que ele assuma o que fez, pois eu 
quero viver em paz (Auina Melchior, 2016). 
A lógica presente nestes espaços on-line é de que, ao ler o depoimento de outra mulher 
e ver uma denúncia, a vítima entende que sua história privada e casos parecidos devem 
ser discutidos e expostos. De acordo com as frases repetidas no levantamento das 
campanhas, há também a percepção por parte das mulheres que sofrem violência de que 
elas não são culpadas.    
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Atualmente, as mulheres ocupam funções anteriormente assumidas apenas por homens, 
no trabalho, na política, entre outros. Mas isso não quer dizer, necessariamente, que 
possuem direitos iguais aos dos homens. Segundo Magalhães (1991), no ambiente de 
trabalho, mesmo quando as mulheres assumem funções iguais às dos homens, podem 
ter salários inferiores.  
Essas ambiguidades com relação a questões de gênero, de acordo com a autora, estão 
presentes na língua, pois decorrem da ligação entre os processos sociais e linguísticos. 
Desse modo, ela afirma a importância de se realizar estudos acerca da questão no 
âmbito da comunicação. “É tempo, portanto, de realizar um debate na linguística, já que 
as relações de gênero são construídas em grande parte pela linguagem” 
(MAGALHÃES, 2003, p.33).  
Com estudos sobre relações de gênero no âmbito do jornalismo, pode-se fortalecer o 
grupo pesquisado e disseminar a consciência crítica sobre o papel da linguagem na 
construção dessas representações. A presente pesquisa tem o potencial de levantar a 
discussão sobre a abordagem da violência de gênero pelo jornalismo no meio digital, os 
discursos e representações da mulher. 
Neste trabalho é possível visualizar como as campanhas digitais contra a violência de 
gênero são apresentadas nas narrativas dos portais de notícias selecionados e que 
abordam as campanhas aqui estudadas. 
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4. Ciberjornalismo 
Ao longo dos últimos anos, as Tecnologias da Informação e Comunicação (TIC) foram 
adentrando cada vez mais na rotina da população. Segundo Alonge (2006:2), isto 
possibilitou a recriação de canais e instrumentos comunicacionais. Além do mais, para o 
autor, “estes mecanismos foram rapidamente capturados e consolidados no cotidiano 
urbano de nossa sociedade industrial. Foi assim com a televisão, com os aparelhos 
celulares e com os computadores pessoais”. 
Adentrando as questões tecnológicas no campo da comunicação, segundo Zamith 
(2013), a imprensa, a rádio e a televisão se deram conta de que a Internet seria uma 
nova forma de chegar às suas audiências e de, eventualmente, conquistar novos 
públicos, assim como ser um suporte alternativo para difusão de sua produção. Alonge 
(2006:2) complementa: “Hoje é visível que a Web é a maior expressão desta 
complexidade comunicacional, pois ela permite recriar todo um sistema de significados 
e interatividade baseado na liberdade de produção e de busca de informação”. 
Silva e Francisco (2012: 83-84) explicam que o jornalismo sempre fez uso da tecnologia 
quanto à disseminação de informações noticiosas. Então, incorporar a tecnologia digital 
às atividades dos profissionais da mídia foi um processo natural. Assim, o 
ciberjornalismo é fruto desta cultura. “Em busca de novidades e personagens, o 
ciberespaço torna-se também um lugar de apuração da matéria jornalística”.  
Assim, deu-se início à produção de um jornalismo feito com características exclusivas 
para este meio. Um jornalismo que atende as demandas e especificidades da Internet em 
busca de produzir aquilo que seu público online deseja acessar, além de disponibilizar 
este conteúdo da forma que o agrada.  Chama-se a esta especialidade do jornalismo, em 
meio a outras denominações que divergem entre os estudiosos com publicações da área, 
ciberjornalismo. É definido por Salaverría (2005: 21) como: “El ciberperiodismo es la 
especialidad del periodismo que emplea el ciberespacio para investigar, producir y, 
sobretodo, difundir contenidos periodísticos”. 
Zamith (2012) atenta ao fato de que, inicialmente, o jornalismo na internet era feito 
apenas pela transposição de conteúdos dos meios tradicionais (shovelware). Com a 
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evolução e cada vez mais domínio do meio, de acordo com o autor, os veículos 
tradicionais de comunicação começaram, aos poucos, a perceber que a internet tem suas 
próprias características e exige diferentes linguagens.   
A digitalização e as novas tecnologias da informação impulsionam o uso das redes 
telemáticas por parte dos jornalistas, segundo explica Machado (2003). Os profissionais 
utilizam a web para acessar conteúdos complementares ao material coletado pelos 
métodos tradicionais e também para fazer a apuração em sua totalidade na rede, ou seja, 
neste caso, o profissional pode desenvolver todas as etapas da produção da notícia nos 
limites do ciberespaço, permanecendo todo o tempo dentro da redação do jornal. 
Ou seja, com essas mudanças e adaptações nas rotinas de produção do jornalismo 
destinado ao meio online, muda-se a forma como a notícia é construída e até mesmo 
apurada, já que se pode buscar informação na web. Consequentemente, também há 
mudanças relacionadas às rotinas de trabalho dos responsáveis por disponibilizar esta 
informação: os jornalistas. Como explica Machado (2003), ao utilizar a rede para 
apuração jornalística, estes profissionais acabam por assumir novas responsabilidades.  
Se no modelo tradicional, ele trabalhava com métodos de observação, 
levantamento de dados, entrevistas, comparação de dados na cidade física, 
agora, o profissional vasculha o ciberespaço em busca de informações de 
interesses jornalísticos (MACHADO, 2003:23). 
O autor afirma que surgiram duas formas diferentes de uso das redes telemáticas. 
Primeiro, as redes são utilizadas como ferramenta auxiliar na elaboração de conteúdos 
para os meios clássicos de coletas de dados. Segundo, todas as etapas do sistema 
jornalístico de produção “desde a pesquisa e apuração até circulação dos conteúdos - 
estão circunscritas as fronteiras do ciberespaço” (MACHADO, 2003:22-23).  
Para fazer uso desse sistema de apuração na rede, Machado (2003) acredita que os 
jornalistas acabam por criar técnicas de pesquisa e de apuração próprias para o ambiente 
da web, o que se enquadra no conceito de reportagem assistida por computador.  
Quanto a estas características exclusivas da Internet, Salaverría (2005) afirma que as 
mensagens disseminadas no ciberespaço, jornalísticas, ou de qualquer outro tipo, não 
são essencialmente as mesmas de outras formas, como a impressa, ou radiofônica, por 
exemplo, pois cada canal impõe um contexto histórico próprio.  
Y por tanto, aun cuando un cibermedio se limite a reproducir literalmente los 
contenidos que antes há publicado su correspondente versión impressa, el 
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mensaje vehiculado por cada uno de los dos canales será distinto por 
naturaleza. En estos casos, no cambiará un factor -el contenido-, pero 
mudarán todas las demás variables -emissor, receptor, canal y lenguaje; y 
esta mudanza hace que la comunicación resulte completamente distinta 
(SALAVERRÍA, 2005: 22).   
Os usuários do ciberespaço, segundo Silva e Francisco (2012:83) são quem tornam este 
ambiente vivo e têm autonomia de produção, distribuição e colaboração de informações. 
E por isso, Zamith (2013) afirma que o território mediático deixou de ser dominado 
apenas pelos jornalistas e <<newsmakers>>.  
A antiga audiência (o público, o cidadão comum, os antigos recetores de 
notícias) começou a abandonar o seu papel de mero agente passivo e 
participar neste complexo processo de pesquisa, produção e difusão de 
informação/notícias, através de fóruns, caixas de comentários, sites pessoais e 
coletivos, weblogs, microblogs, wikis, redes sociais e outras ferramentas de 
expressão, ação, interação, escolha, partilha, recomendação e participação 
acessíveis a qualquer pessoa que entre na grande rede ubíqua que é a Internet 
(ZAMITH, 2013: 17-18).  
Bruns (2005:17) apresenta o conceito de Gatewatching para falar sobre a participação 
do público no processo de produção de informação. “Gatewatching: the observation of 
the output gates of news publications and other sources, in order to identify important 
material as it becomes available”. O autor compara estas funções com as de um 
bibliotecário. 
Este conceito é associado ao jornalismo participativo. Porém, segundo Bruns (2005), 
com o Gatewatching se vê que ainda existe uma necessidade por parte dos usuários de 
ter acesso às notícias dentro de seus contextos enquanto buscam informações. O que de 
acordo com o autor, os motores de busca não fazem. Os Gatewatchers ajudam com esta 
contextualização: dão “a variety of pointers to a range of alternative ways of seeing and 
interpreting the news sites built upon gatewatching efforts serve as a central, "safe' 
location to return to after exploring the surrouding hypertextual network in various 
different directions”.  
O autor atenta para o importante papel do público na produção do material noticioso. 
But the involvement of users goes even further than this: the internet 
"librarians" discussed here also directly rely on their users to help with the 
finding and evaluation of available newsworthy informations. In the 
massively multichannel environment of the World Wide Web, no one 
librarian or team of librarian can possibly hope to find all the relevant 
material (BRUNS, 2005: 17) 
Isto que o autor ressalta é algo que se pode ver acontecer com frequência na web. Casos 
em que os usuários ajudam os Gatewatchers nas descobertas de temas relevantes em 
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discussão no meio. O objeto de estudo deste trabalho ilustra isso, os usuários começam 
as discussões destes assuntos importantes nas redes sociais, mobilizam-se para que o 
tema que está sendo discutido ganhe grandes proporções e destaque, até que esta 
discussão se torne assunto da mídia tradicional. O assunto acaba por chamar a atenção 
dos produtores de conteúdo dos portais de notícias online que, ao verem a dimensão 
desta, transformam o debate em reportagem. 
Bruns (2005: 18) defende que o termo Gatewatcher é mais adequado que "gatekeeper" 
ou "bibliotecário". Os Gatewatchers observam o material disponível, de interesse, e 
identificam novas informações para canalizar este material: “channeling this material 
into structurade and up-to-date news reports wich may include guides to relevant 
content and excerpts from the select material” (p.18).  
Quando os produtores de conteúdo transformam essas discussões em notícias, por 
vezes, o trabalho feito é de compilar a discussão das redes sociais em um texto, criando 
assim uma narrativa, contextualizar o debate e oferecer mais informações sobre o 
assunto, ou seja, dar o caminho para aquele usuário que deseja se aprofundar mais no 
tema.    
In practice, such gatewatching is usually enabled through mechanisms in 
many collaborative online news Websites, wich allow site users to submite 
news reports and hyperlink pointers to newly published content available to 
indentify a specif topic to wich the submitted report is relevant, or themselves 
focus on a particular field of interest only (BRUNS, 2005: 18). 
Com essas novas características da comunicação de caráter interativo através das redes 
digitais, para Salaverría (2005:23), a comunicação se caracteriza pela ruptura dos 
determinantes clássicos de toda comunicação que são “el tiempo y el espacio”. O autor 
complementa que as mensagens em rede possuem elasticidade de tempo e não são 
submetidas por distâncias físicas. “En este sentido, la comunicación en las redes se 
caracteriza por dos rasgos: a) el policronismo y b) la multidirecionalidad”. 
Por policronismo o autor entende as diversas possibilidades de relação temporal que 
ocorrem entre o envio e o recebimento de mensagens no ciberespaço. O que acontece, 
por exemplo, quando há diferentes fusos horários entre as pessoas que se comunicam 
através de uma mesma rede. O “<<hoy>> del emissor, puede ser interpretada por el 
receptor como <<hoy>>, <<ayer>>, o <<mañana>>” (SALAVERRÍA, 2005: 23). 
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E para o conceito de multidirecionalidade, Salaverría (2005:24) diz que as mensagens 
transmitidas através das redes podem ser unidirecionais “de un ponto a outro, sin 
possibilidad de respuesta”, bidirecionais “de un ponto a outro, con possibilidad de 
respuesta”, ou multidirecionais “de varios puntos a varios puntos”.  
Estas características que tornam a Internet diferente dos outros meios de comunicação 
tradicional, para Zamith (2013:21), justificam “a produção de um novo tipo de 
jornalismo, adequado ao meio e tirando partido de suas potencialidades”.  
Os sites de notícias apresentam variados conteúdos acerca dos mais diversos assuntos, 
geralmente organizados na plataforma dentro de editorias. Estas podem variar, mas são 
comuns: política, internacional, esporte, economia, educação e cidades. Estes conteúdos 
têm potencial para atingir um amplo público na disseminação de seu conteúdo. 
Páginas como estas têm o potencial de entregar ao leitor uma grande quantidade de 
material para que este tenha a opção de se aprofundar no tema da discussão, caso seja de 
seu interesse. Estes conteúdos, não necessariamente estão em um único texto, mas 
podem ser identificados pelos links que ligam as páginas entre si. As referências são 
inseridas pelo produtor de conteúdo para dar acesso direto a outros textos com 
relevância ao tema que se acessa, ou, até mesmo, a outros portais de notícias online que 
possam ser do interesse para o seu leitor. 
Mielniczuk (2005) explica que dentro de um portal de notícias é possível encontrar 
diferentes tipos de hiperlink. São divididos em três grupos: relativos à navegação do 
produto, a abrangência do link e ao tipo de informação. 
De acordo com a autora, dentro do recurso de navegação existem os links Conjuntivo, 
que remete à outra lexia, porém a janela no programa no navegador é a mesma, apenas 
há mudança do conteúdo que aparece na tela, e o Disjuntivo, que direciona à outra lexia, 
abre-se ou uma janela menor ou mesmo outra janela do programa navegador. É possível 
ter duas janelas abertas em simultâneo. No geral, é inserido na utilização de vídeos ou 
quando se trata de um link externo. 
No universo de abrangência, segundo a autora, há os links Intratextuais ou Internos que 
são para lexias dentro do site e os Intertextuais ou Links Externos, que remetem para 
lexias externas ao site. 
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Já quanto ao tipo de informação, Mielniczuk (2005) explica que existe o Link Editorial 
pertencente ao conteúdo informativo do site. Pode ser para organizar o webjornal 
(organizativos), como, por exemplo, os links que indicam as editorias ou integram a 
narrativa do fato jornalístico (narrativos); Links de Serviços: remetem a serviços 
oferecidos pelo webjornal, podem ser tanto internos quanto externos; Link Publicitário: 
é a publicidade que, pode ser externa, ou se referir a outros produtos do mesmo grupo 
empresarial, sendo considerado, assim, um Link Interno. 
Os Links Editoriais, caso sejam narrativos, podem ainda estar divididos nas seguintes 
subcategorias: acontecimento; detalhamento; oposição; exemplificação ou 
particularização; complementação ou ilustração e memória. 
Ao se falar de hiperlink, remete-se também ao conceito de outro recurso do 
ciberjornalismo, mais aprofundado, conhecido como hipertextualidade. Salaverría 
(2005) aponta a hipertextualidade, a multimedialidade e a interatividade como as três 
qualidades comunicativas essenciais que todo periodista que publica no ciberespaço 
deve dominar.  
A primeira delas, a hipertextualidade, acontece quando se constrói um discurso com 
hipertexto. Salaverria (2005: 28) o define como: “es un documento poliformo que se 
construye enlazando distintas piezas textuales y/o audiovisuales, interconectadas entre sí 
gracias a la tecnología digital”. E a hipertextualidade como “la capacidad de 
interconectar diversos textos digitales entre sí. Un hipertexto es el resultado de poner en 
práctica esa capacidad” (2005:30).  
O autor salienta que o hipertexto necessita da tecnologia digital para fazer a conexão 
dos textos entre si, logo, um suporte digital é um requisito imprescindível. E ainda que, 
os jornalistas devem saber desenvolver discursos lineares e não lineares. Ou, seja, 
aprender a compor textos jornalísticos com procedimentos hipertextuais. 
A segunda característica apontada é a multimidialidade. Esta, segundo Salaverría (2005: 
32), se apresenta como “la capacidad, otorgada por el soporte digital, de combinar en un 
solo mensaje al menos dos de los tres siguientes elementos: texto, imagen e sonido”. 
Para que isto ocorra, um suporte digital também é essencial. Esta digitalização é a que 
permite a construção do material, assim como o recebimento adequado do conteúdo por 
 35 
parte do público. “En origen, permite que el periodista combine textos, imágenes e 
sonidos en un hipertexto; y en el destino, permite que el destinatario consuma esos 
elementos bien de manera sucesiva o, incluso, simultánea (SALAVERRÍA, 2005: 33)”. 
Um aspecto importante no webjornalismo é esta interação com o público. O 
relacionamento que pode ser criado entre produtor e consumidor de conteúdo. Inclusive, 
quem antes era apenas consumidor deste material, pode se tornar, neste meio, também 
produtor. 
E a interatividade é terceira característica apontada por Salaverría (2005:34). O autor 
diz que, em seu nível mais básico, a interação pode se limitar a manipular o conteúdo 
informativo. “Se produce, por ejemplo, cuando el lector puede elejir por sí mismo el 
intinerario hipertextual, navegando de noticia en noticia a través de los enlaces”. Mas 
pede atenção ao fato de que nestes casos o diálogo do leitor é com o banco de dados: 
“en este caso no dialoga com personas, sino com unas bases de datos que le <<hablan>> 
com lenguajes documentales específicos”.  
Depois deste primeiro nível, o autor explica que a interatividade nos cibermeios pode 
alcançar níveis de maior riqueza e complexidade. “Cuando el lector entabla un diálogo a 
través del ordenador com el periodista que há elaborado la información, com algun 
entrevistado o, incluso, com otros usuarios del cibermedio”. Ou, como complementa, 
pode ser uma experiência de interação completa quando o leitor “mantiene con el 
archivo de un cibermedio; en este cajo no dialoga com personas, sino com unas bases de 
datos que le <<hablan>> com lenguajes documentales específicos”. (SALAVERRÍA, 
2005: 34). O autor diz que isto se trata de uma nova modalidade profissional do 
jornalismo porque modifica os três processos básicos em que se baseia a profissão: “la 
investigación, la producción y la difusión”.  
El empleo por parte de los periodistas de las redes interactivas y de sus 
fundos documentales digitalizados has supuesto una revolución en los 
métodos de investigación y acceso a las fuentes. En segundo lugar, los 
procesos y formas de producción le los contenidos periodísticos también han 
experimentado profundos cambios gracias a las herramientas digitales. Por 
último, en lo que se refiere a la difusión, la especificidad del ciberperiodismo 
se ve avalada por la aparición de nuevos medios que emplean las plataformas 
digitales, y muy especialmente internet, para publicar sus contenidos  
aprovechando las nuevas possibilidades hipertextuales, interactivas y 
multimedia. (SALAVERRÍA, 2005:15-16). 
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Quadros (2005) explica que há seis fases de interação. Na primeira, a interatividade é 
mais uma promessa. O usuário envia e-mail à redação digital, mas não tem resposta, o 
conteúdo é apenas editado e disponibilizado em um espaço definido para os leitores. Na 
segunda fase, o usuário tem e pode escolher mais caminhos possíveis com o uso inicial 
do hipertexto. É possível enviar e-mails diretamente aos jornalistas e obter uma 
resposta. Já na terceira fase, são marcadas conversas esporádicas com jornalistas e 
personalidades famosas, a intenção do mediador é atrair o público. Na quarta, já há a 
proliferação dos blogs, alguns jornais digitais disponibilizam um espaço para enviar 
comentários sobre os assuntos em pauta que ficam disponibilizados logo abaixo das 
reportagens. Não há troca de comunicação entre mediadores e usuários. 
Na quinta fase, o público pode produzir uma matéria com o apoio do mediador. O 
usuário também consegue disponibilizar conteúdos audiovisuais.  
Parece mais um paparrazi do que um cidadão-repórter, consciente das suas 
responsabilidades, como o da sexta fase. Nesta fase, emissores e receptores 
invertem os papéis para construir de modo interativo uma história 
(QUADROS, 2005, p.14). 
A interação e o alcance de público podem ser mensurados, em alguma medida, pela 
quantidade de comentários.  
De acordo com Simões e Gouveia (2009:27), as pessoas que antes eram vistas como “a 
audiência” passaram a dispor de utensílios que lhes permitem desenvolver seu potencial 
criativo.  
Quanto ao público, nos portais de notícias online, também há um funcionamento 
diferente se comparados aos veículos tradicionais de comunicação que escrevem para 
atingir uma grande massa da população com diferentes gostos e preferências. Nesta 
plataforma, o público é mais segmentado, quem acompanha o que é produzido são 
pessoas que concordam com o ponto de vista do produtor de conteúdo, do veículo de 
comunicação, que se identifica com as ideias. Assim acaba-se por formar neste cenário, 
comunidades. “Pode se dizer que é muito comum, em diversas análises feitas sobre a 
rede das redes, o destaque de seu poder de formação de comunidades” (ALONGE, 
2006:12). 
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Os participantes de uma comunidade identificada por identidades compartilhadas e 
interesses comuns integram o público que costuma seguir as publicações e até interagir 
na plataforma, por meio de comentários, por exemplo. Assim, o perfil do portal de 
notícia gera identificações com o público. Alonge (2006: 13) salienta que dá para 
identificar essas comunidades, “podem ser facilmente detectáveis pelos links que ligam 
as páginas entre si, e pela intensidade de comentários pode-se ver que se cativa leitores 
regulares”.  
Dentro deste cenário da web, nos portais de notícias online, por exemplo, a notícia não 
deve necessariamente ser breve, já que na internet o espaço disponibilizado é ilimitado. 
O tamanho do conteúdo vai depender do autor e de seus critérios para definir a 
relevância do assunto para a sua plataforma e o público. Segundo Palacios (2014, p. 24), 
esse espaço virtualmente ilimitado para o armazenamento de informação pode ser 
produzido, recuperado, associado e colocado à disposição dos públicos-alvo visados.  
Essa “[...] é a maior ruptura resultante do advento da web como suporte midiático para o 
jornalismo”.  
Primo e Träsel (2006) salientam o fato que de um dos pontos que motiva as empresas 
midiáticas que exploram o webjornalismo a abrirem espaços para a intervenção de seu 
público-alvo é o interesse mercadológico. 
Com maior envolvimento do internauta com o noticiário, incrementa-
se seu tempo de contato com a interface do periódico e seu retorno ao 
site. Sem a relação contratual de assinatura, tradicional no jornalismo 
impresso, a empresa jornalística reconhece nos espaços de 
intervenção um novo e rentável produto. Ou seja, havendo demanda 
crescente e recorrente a essas páginas, elas ganham importante valor 
de venda a anunciantes, interessados em posicionar suas mensagens 
publicitárias em espaços de trânsito intenso. Eis a faceta comercial de 
práticas de webjornalismo participativo. Maior envolvimento com a 
notícia, maior valor de venda desses espaços (PRIMO E TRÄSEL, 
2006, p.13). 
Como se viu aqui neste capítulo, o ciberjornalismo está cada vez mais presente no 
jornalismo e sua prática vem sendo aprimorada conforme seu uso, assim como as 
rotinas de produção dos jornalistas que sentem cada vez mais a necessidade de se 
especializarem para que possam produzir um conteúdo noticioso mais completo e 
multimídia com uso das novas tecnologias.  
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Os profissionais da área também contam agora com o constante retorno sobre o material 
que produzem por parte do público e até mesmo sua participação. Dentro da web, onde 
se pode encontrar o público presente e ativamente participativo é nas redes sociais, por 
exemplo. Assim, aumenta-se mais e mais a participação dos jornalistas nestes sites. Seja 
como forma de divulgar os trabalhos, aumentar a rede de contatos, buscar fontes de 
informação, ou acompanhar as tendências dos assuntos em discussão. O próximo 




5. Redes sociais e jornalismo 
Apesar de apontarem, por vezes, a alta imersão nas redes como um fator ligado ao 
isolamento e à alienação, para Alonge (2006:14) esse novo meio proporciona novas 
formas de sociabilidade. “A Internet nesse sentido então parece ser o espaço em que 
todos querem se mostrar presentes, dar opiniões, manifestar seus gostos, preferências e 
suas subjetividades”. E ainda que “O indivíduo supostamente isolado pela técnica cede 
lugar ao indivíduo ansioso por manifestar sua individualidade e estabelecer novas 
relações sociais pelos meios digitais”. 
Esses sujeitos, por outro lado, também os utilizam para expor suas opiniões 
sobre muitas questões, na busca por um espaço público de livre expressão no 
contexto de nossa sociedade dita pós-moderna, mobilizada pelo consumo e 
pela informação, ou seja, seria a emergência daquilo que poderíamos chamar 
de ação comunicativa digital numa embrionária esfera pública virtual 
(ALONGE, 2006:14). 
Indo ao encontro deste raciocínio, Amaral e Sousa (2012:150) explicam que a Internet 
como plataforma de rede social dá às pessoas a oportunidade de se associarem a outros 
indivíduos com quem tenham interesses comuns, e até de encontrar novas fontes de 
informação e publicação de conteúdo e opinião. 
Recuero (2008:102) escreve sobre o termo ‘Sites de redes sociais’ e aponta que são os 
espaços utilizados para a expressão das redes sociais na Internet. Segundo a autora, a 
diferença entre sites de redes sociais e outras formas de comunicação mediada pelo 
computador “é o modo como permitem a visibilidade e a articulação das redes sociais, a 
manutenção dos laços sociais estabelecidos no espaço off-line”. Assim, se enquadram 
nesta definição os fotologs, como Flickr e o Fotolog; os weblogs; as ferramentas de 
micromessaging atuais, como o Twitter e o Plurk; e sistemas como o Facebook e o 
extinto Orkut.  
Ainda para Recuero (2008: 104), os atores sociais, que utilizam essas redes, é que 
constituem essas redes. Segundo ela há dois tipos de sites de redes sociais: os 
apropriados e os estruturados. Os sites de redes sociais propriamente ditos são aqueles 
que “compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes 
sociais dos atores”. O foco principal, destes é a exposição pública das redes conectadas 
aos atores, ou seja, cuja finalidade está relacionada à publicização dessas redes.  
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É o caso do Facebook, do Linkedin, por exemplo, segundo a autora. São sistemas onde 
há os perfis e os espaços específicos para a publicação das conexões com os indivíduos. 
“Em geral, esses sites são focados em ampliar e complexificar essas redes, mas apenas 
nisso. O uso do site está voltado para esses elementos, e o surgimento dessas redes é 
consequência direta desse uso” (RECUERO, 2008: 104). 
Nestes sites, por exemplo, é necessário que o usuário faça um perfil para interagir com 
outras pessoas, e só depois então é que é possível se interligar e interagir com outros 
perfis da rede.  
Já os sites de redes sociais apropriados, aponta Recuero (2008:104), são sistemas que 
inicialmente não tinham o objetivo de se mostrar redes sociais, porém são apropriados 
pelos atores com este fim. Como exemplo, indica o Twitter, o Fotolog e os weblogs, etc. 
Nestes sistemas, explica, não há espaços específicos para perfil e para a publicação das 
conexões. “Esses perfis são construídos através de espaços pessoais ou perfis pela 
apropriação dos atores”. Complementa ainda que esse espaço “pode ser construído 
como um perfil a partir das interações de um determinado ator com outros atores”.  
Estas redes, de acordo com Triviño (2010), constituem um novo núcleo de relações 
importantes, não só do ponto de vista social, mas porque também possuem um papel no 
desenvolvimento da interatividade, com uma nova relação entre emissor e receptor. 
Especificamente quanto a web 2.0 e as Redes Sociais, Amaral e Sousa (2012:150) 
explicam que estas dão espaço para os indivíduos se expressarem, para terem voz. 
“Facebook, YouTube, Flickr e Twitter são a nova “ágora”, que combina o poder do 
capital humano e capital social, com o potencial de comunicação global da web social”, 
porém, também alertam: “As possibilidades existem, a rede está dinâmica e a 
velocidade é uma realidade. O que não significa que a web seja o altifalante das 
sociedades”.  
De acordo com Jerónimo e Duarte (2012: 199), este novo modelo de comunicação é 
bidirecional, de todos para todos, onde todos podem ser produtores e consumidores de 
conteúdos em rede. Esta ideia, salientam os autores, surge com o advento da web 2.0, 
“onde o consumidor e produtor são o mesmo”. E assim, neste processo, “começam a 
emergir blogues e sites de que se desenrolam enquanto rede social, bem como muitos 
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outros espaços de participação activa de todos para todos”. E Triviño (2010: 117) 
complementa o raciocínio. “La publicación de la información en las redes sociales 
(excepto cuando se trata de su mismo perfil) produce una interactividad externa 
independiente al sitio web del medio”. 
A rede social está ligada a necessidade de promover a participação cidadã, conforme 
explica Trivinõ, por isso esta integração na mídia. Para a autora, as redes utilizam um 
dos melhores paradigmas da web 2.0 e a construção de opinião no ambiente digital.  
Frente a la unidirecionalidad primitiva de los medios (emisor a receptor), y la 
apertura de relaciones entre los medios y sus usuarios (bidireccionalidad 
entre emisor y receptor, quien ahora actúa como generador de contenido); la 
red social permite desde la misma plataforma que un mensaje se distribuya 
entre todos aquellos usuarios que componem la red social, multiplicando la 
possibilidad de participación entre sus integrantes (TRIVIÑO, 2010: 114). 
Os media digitais estão agora integrados na vida quotidiana e as formas de participação 
da produção digitalmente mediada estão a transformar os ambientes sociais, pois 
permitem novas formas de participação que são socialmente intervencionistas. Este 
serviço de social media vêm cada vez mais transformando a forma de participação e 
interação entre as pessoas no espaço online. “A web é social: as novas plataformas 
permitem que os utilizadores se tornem “prosumers”. O conceito chave que descreve a 
mudança promovida pela web social é simples: conteúdo criado pelo utilizador”. 
(AMARAL E SOUSA, 2012: 150). 
Esta realidade do crescente uso da Internet e das redes sociais por parte da população, 
para Triviño (2010: 115), não passou despercebida pelos meios de comunicação. 
Segundo a autora, os efeitos mais visíveis para os meios de comunicação ao incluírem 
as redes sociais em seus portais de notícias online são: “[…] una mejora del 
posicionamento del medio entre sus competidores, al disponer otras opciones de 
distribuición de la información que crean”. Por isso, então, é que, de acordo com a 
autora, os veículos de comunicação aumentam sua presença nesses espaços, pois, 
conseguindo mais visibilidade nas redes sociais, podem aumentar a quantidade de 
visitantes.  
Las ventajas para los medios son claras: favorece la participación de la 
audiencia, los medios no deben hacer frente a una inversión extraordinaria al 
incluirlos por tratarse de un servicio-recurso de naturaleza digital, son fáciles 
de usar para los usuarios, los registros aportan información de los usuarios y 
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sus preferencias, y se produce un efecto cadena en la difusión del contenido 
(TRIVIÑO, 2010:115).  
 
Luckie (2012:178) aponta que muitos jornalistas utilizam as redes sociais como uma 
ferramenta de negócios para compartilhar seu trabalho, fazer novos contatos e interagir 
com os leitores. Além disso, o autor salienta que esses profissionais também usam o 
perfil do Facebook, por exemplo, na busca de fontes de informação. “Some newsmakers 
and important figures have Facebook profile that reporters use to gather personal 
informations, indentify who they are connected to, or monitor their feeds for updates”.  
De acordo com o autor, os jornalistas também utilizam as redes para monitorar os 
assuntos em tendência, o que está sendo discutido pelo público na Internet, o que está 
acontecendo de relevante que desperta o interesse da população.  
Many social networkers use the sites to share and comment on news stories 
and by doing so have tranformed the way journalism is distributed on the 
web. In the early days of online journalism, web audiences had to visit na 
actual new website to view recent new stories and could share what they read 
with a few people at a time using a e-mail, instant messaging, or other forms 
of personal communication. Social networks allow news audiences to share 
what they have read with hundreds or even millions of like-minded readers at 
e a time and to discover news stories that are relevant to them without 
visiting na online news site directly. (Luckie, 2012:170) 
Entretanto, Triviño (2010:116) chama a atenção para dois fatos que este processo pode 
causar ao jornalismo. Primeiramente, os responsáveis pela mídia podem ficar mais 
preocupados em multiplicar sua presença nas redes, do que em priorizar a qualidade das 
informações pelas quais são responsáveis. “Es decir, que lo consideren más como una 
forma de distribuición que de interacción sobre el contenido originado por los usuarios”.  
E em segundo lugar, para a autora, a mídia deve assumir que as redes sociais são canais 
de interatividade que eles não podem controlar, pois, estão nas mãos dos destinatários. 
“Al contrario que los foros o zonas de comentários en las noticias que cuentam com el 
filtro de un redactor que revisa el contenido originado por los usuarios” (TRIVIÑO, 
2010:116).  
Ainda quanto ao uso desta rede pelos veículos de comunicação, Rodrigues (2012) diz 
que o Twitter, por exemplo, dá a possibilidade de se buscar fontes de informação e 
concretizar uma maior ligação entre os utilizadores, quando se fala sobre a interação e 
das reações que caracterizam esta forma de relacionamento.  
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Entretanto, Triviño destaca o fato de que qualquer pessoa pode transmitir uma notícia 
(criada por ele) por uma rede social, e está isenta de rigor jornalístico. Segundo a autora, 
essa atitude não causaria perda de audiência na mídia, principalmente na imprensa, 
como garantidores da qualidade jornalística. Porém é algo em que se deve ter atenção 
até mesmo no sentido de credibilidade e veracidade daquilo que é divulgado como 
notícia.  
Neste trabalho, se estudou campanhas contra a violência de gênero que foram lançadas 
nas redes sociais Twitter e Facebook e que, com grande disseminação neste meio, 
acabaram por pautar os veículos de comunicação da web. 
5.1. Twitter 
É um serviço de microblog utilizado por milhões de pessoas em todo o mundo. 
Francisco (2012) aponta que, originalmente, a rede foi desenvolvida para telefones 
celulares. Sobre o funcionamento desta rede, Amaral e Sousa (2012) explicam que nesta 
interface de serviço de social media, os utilizadores podem escrever mensagens de até 
140 caracteres que podem ser lidas pelos seus seguidores, ou, se o perfil for de caráter 
público, por qualquer usuário do Twitter. Há a possibilidade de seguir outros perfis e 
receber os seus tweets (mensagens) de forma cronológica, o que, não necessariamente, 
deve ser recíproco.  
As autoras explicam os três tipos de “timelines” disponíveis no Twitter a que se pode ter 
acesso. A pública, tweets em tempo real de cada utilizador com perfil público; de 
pesquisas, que permite resultados em tempo real a partir de uma busca por meio de uma 
hashtag - palavra-chave precedida por cardinal ‘#’; e a do utilizador, onde só se 
visualiza os tweets dos utilizadores que se segue.  
Topics are indicated through the combination of a hashtag (#) and a keyword. 
The practice of using keywords to label tweets most likely parallels the use of 
“tags” to freely categorize web content. Tagging gained visibility with social 
bookmarking, but has expanded to other social media genres, including 
blogs. The practice of using hashtags may stem from a history among 
computer programmers of prefacing specialized words with punctuation 
marks, such as $ and * for variables and pointers, or the # sign itself for 
identifying HTML anchor points (Boyd, Golder and Lotan, 2010: 2).  
Boyd, Golder and Lotan (2010) explicam ainda que, no Twittter, os utilizadores podem 
conversar com indivíduos, grupos e o público em geral, então, as conversas são, 
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frequentemente, experimentadas por audiências mais amplas do que apenas os 
interlocutores. Os autores salientam que a estrutura do Twitter dispersa a conversa ao 
longo de uma rede de atores interconectados em vez de restringir conversas dentro de 
espaços limitados ou grupos, muitas pessoas podem falar sobre um determinado tópico 
de uma só vez.   
5.2. Facebook 
O Facebook (originalmente, the facebook) foi lançado em 2004. Foi criado pelo 
americano Mark Zuckerberg quando ele era aluno de Harvard. Segundo Recuero 
(2008), a ideia do sistema era focar em alunos que estavam saindo do secundário e 
naqueles que estavam entrando na universidade. Como o sistema era focado em escolas 
e universidades, para fazer parte da rede era preciso ser membro de alguma das 
instituições reconhecidas. 
Luckie (2012) explica que a rede social conta com milhões de membros ao redor do 
mundo que utilizam o site para se conectar com amigos, compartilhar fotos, utilizar o 
espaço para bate-papo online e enviar mensagens para outros usuários. Mais tarde, a 
rede foi liberada para qualquer um acima de 13 anos e com uma conta válida de e-mail. 
Cada membro do Facebook que cria um perfil on-line, conta com um espaço onde pode 
postar informações biográficas e de contato.  
Também há uma cronologia em cada perfil para que os amigos possam publicar 
mensagens de caráter público e onde o dono do perfil pode postar links de conteúdo 
para que sua rede de contatos possa ler e comentar. Este mural também inclui 
atualizações das atividades recentes do usuário no site. Os usuários do Facebook podem 
acompanhar as atividades dos amigos visualizando o feed de notícias. A rede fornece 
ainda um sistema interno de mensagens que permite o envio e recebimento de 
mensagens privadas de outros usuários. 
Além do perfil pessoal que o indivíduo pode criar, Luckie (2012) explica que o 
Facebook permite a criação de ‘Fan Pages’. Quando um usuário do Facebook se torna 
fã de uma página, as atualizações ou postagens criadas neste espaço aparecem no feed 
de notícias do usuário. Segundo o autor, as organizações de notícias com páginas na 
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rede usam esse recurso para notificar os fãs sobre notícias ou projetos recentes, ou para 
colocar perguntas aos seus leitores, por exemplo.  
Em relação ao uso do Facebook pelos média, Rodrigues (2012) explica que este conta 
como agregador de notícias, uma plataforma de difusão de informação e até como forma 
de captar leitores. Ou seja, segundo a autora, soma-se o uso desta plataforma como 
vantagem para os media. Porém há controvérsias. O jornal brasileiro Folha de S.Paulo 
publicou que as redes sociais inspiram novos cuidados éticos e que com a constante 
mutação do universo digital, além das regras gerais, são necessárias diretrizes 
específicas para redes sociais. Além disso, o jornal ressalta que se deve assumir que 
todo conteúdo postado na internet é público, nunca desaparece e pode ser 
descontextualizado com facilidade e nas redes sociais, e que é importante se atentar ao 
fato de que a imagem pessoal tende a se misturar com a profissional. 
As redes socias também podem ser espaço para difusão de notícias falsas na web. 
Segundo o ministro dos Negócios Estrangeiros de Portugal, Augusto Santos Silva 
(2018), as fake news são ameaça não só para governos e disputas eleitorais, mas também 
para o campo acadêmico e para o jornalismo. Ele argumenta que o problema tem a ver 
com as redes sociais e com a má conduta profissional, entre outros fatores. “Finalmente, 
é ainda um fato que as redes sociais são especialmente vulneráveis às lógicas e práticas 
de manipulação por desinformação e tração moralista e emocional”.   
De acordo com Portinari e Hernandes (2018), do último trimestre do ano passado até o 
momento, as páginas brasileiras de notícias falsas e sensacionalistas ganharam 
engajamento no Facebook, e o jornalismo profissional apresentou queda. Os dados são 
de uma análise feita pela Folha de S.Paulo entre outubro de 2017 e 3 de fevereiro de 
2018 com base em 21 páginas que postam "fake news" e 51 de jornalismo profissional. 
A taxa média de interações no primeiro grupo aumentou 61,6% entre outubro do ano 
passado e janeiro deste ano. Já o segundo grupo viu queda de 17% no mesmo período. 
Porém entre as vantagens deste meio, Bastos (2018) aponta que as redes sociais 
ampliam o raio de ação e de socialização de cada sujeito social.  
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5.3. Atores sociais 
Quando aos participantes que estão nas redes sociais, Recuero (2010) salienta que estes 
possuem interesses, percepções, sentimentos, e, portanto há uma conexão entre aquilo 
que um indivíduo decide publicar na Internet e a visão de como os seus amigos da rede 
ou sua audiência assimilará o conteúdo. Assim sendo, a autora diz que, nos blogs, por 
exemplo, parte da percepção de valor das atividades pode estar na percepção dos 
comentários recebidos e do feedback de sua audiência. E o mesmo pode acontecer nas 
redes sociais.  
Os atores são conscientes das impressões que desejam criar e dos valores e 
impressões que podem ser construídos nas redes sociais mediadas pelo 
computador. Por conta disso, é possível que as informações que escolhem 
divulgar e publicar sejam diretamente influenciadas pela percepção de valor 
que poderão gerar (Recuero, 2010: 118).  
A autora acredita que boa parte das informações difundidas nas redes sociais da Internet 
possui um apelo informacional maior. Tais informações, para Recuero (2010), mais do 
que um caráter de conhecimento e aprofundamento do laço social, apelam ao 
conhecimento. O compartilhamento é feito para difundir uma notícia, informar ou gerar 
conhecimento, não para aprofundar laços sociais.  
Alguns termos frequentemente encontrados na web foram frequentemente mencionados 
neste trabalho e, mais tarde foram utilizados na metodologia e análise como indicadores. 
Portanto, é importante deixar claro suas definições para que não haja dúvidas da forma 
que se utilizou cada um deles. 
Tabela 2 – Indicadores da web na narrativa: 
 
INDICADORES DEFINIÇÃO 
Redes sociais Los medios sociales son plataformas digitales de 
comunicación que dan el poder al usuario para 
generar contenidos y compartir información a 
través de perfiles privados o público (VARGAS, 
2015). Segundo Falla (2009), “en concreto se 
incluye en esta definición a Blogs, Fotoblogs, 
Microblogs, Redes Sociales, Utilidades Gráficas, 
Redes Profesionales, Mundos Virtuales, 
Agregadores de contenidos y, en general, 
cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la 
posibilidad de generar un contenido susceptible 
de ser compartido”. Triviño (2010) salienta que as 
redes sociais “constituyen un nuevo núcleo de 
relaciones de gran trascendencia no sólo desde un 
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ponto de vista social, sino también, porque 
desempeñan una relación propia en el desarollo 
de la interactividad, mediante nueva relación cada 
vez mayor entre emisor y receptor”. 
Campanha online/virtual De acordo com o portal Treinamentos, campanhas 
são esforços sustentados em direção a um 
resultado específico. As campanhas são uma 
forma poderosa e estratégica de construir a 
capacidade do grupo e desenvolver experiência. 
Podem, dependendo de seu engajamento, 
pertinência com temas de relevância da atualidade 
e alcance, conquistar vitórias. Este engajamento 
pode, e está cada vez mais ocorrendo na web 
através das redes sociais, gerando, assim, 
campanhas online/virtuais. 
Prints de postagens Quando a ferramenta de screenshot é utilizada. É 
um recurso que permite capturar a imagem da tela 
de um aparelho eletrônico com o próprio aparelho 
em que se está visualizando o conteúdo. 
Hashtags É uma palavra-chave antecedida por cardinal (#). 
Segundo Drubscky (2017), geralmente é utilizada 
para identificação de temas de conteúdos que são 
compartilhados nas Redes Sociais. O uso se 
popularizou no Twitter e se disseminou para as 
outras mídias sociais. Permite filtrar conteúdos 
quando se utiliza na busca. Cada hashtag criada é 
transformada em um hiperlink que irá direcionar a 
pesquisa para todas as pessoas que também 
marcaram os seus conteúdos com aquela hashtag 
específica. 
Internet Triviño (2010) cita a internet como um ’vehículo 
de comunicación’, ‘la red de redes’. “El 
nacimiento de Internet originó además cambios 
en diversos aspectos de la realidad mundial, al 
superar las barreras físicas y las fronteras de los 
estados” (p.110). Completa ainda que “en esta 
evolución tecnológica, uno de los conceptos que 
dan sentido a las redes sociales es la Web 2.0. La 
web notablemente social y constructiva, más 
democrática. En este entorno surgen los medios 
sociales” (p.112). 
Movimento da web Segundo Ferrari e Lazzeri (2015), nas redes 
sociais, o clique de compartilhamento de uma 
mensagem ou de um vídeo pode ser um gatilho 
para reunir uma multidão em torno de uma causa. 
Basta que as mensagens tenham o conteúdo e o 
tom corretos para engajar emocionalmente seus 
destinatários e sejam distribuídas pelos canais 
adequados para alcançar o maior número de 
cidadãos. Quando a causa desperta esse interesse, 
há um disparo de conteúdo sobre a mesma 
temática, uma mobilização pela causa, que acaba 
por ganhar destaque e repercussão, gerando 
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assim, um movimento. 
 
Relatos nas redes Depoimentos escritos e postados por usuários das 
redes sociais através de seus perfis.  
Twitter De acordo com Francisco (2012), o Twitter é um 
site de microblogging, que oferece às pessoas a 
possibilidade de escreverem mensagens curtas de 
até 140 caracteres, mais conhecidas como tweets, 
para uma rede. Como complementam AMARAL; 
SOUSA (2012),  o serviço é utilizado por milhões 
de pessoas em todo o mundo e as  mensagens 
podem ser lidas pelos seus seguidores de um 
perfil da rede e, nos perfis públicos, por qualquer 
utilizador do Twitter. Também é possível seguir 
outras pessoas e receber os seus tweets 
(mensagens) numa lógica cronológica, o que não 
é necessariamente recíproco. 
Facebook Rede social criada em 2003. A ferramenta, desde 
seu início permite partilha, avaliação e interação 
entre os seus utilizadores.  Na página da rede na 
web, a ferramenta se apresenta como “The 
Facebook Page celebrates how our friends inspire 
us, support us, and help us discover the world 
when we connect”. E como missão: "Give people 
the power to build community and bring the 
world closer together". É necessário ter no 




















Fonte: elaborada pela autora. 
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6. Gênero, tecnologia e comunicação 
Apesar de a Internet e, consequentemente, as redes sociais proporcionarem um espaço 
para desabafos, denúncias e para busca de apoio, este meio também é utilizado para 
propagação de violência, inclusive a de gênero. Nas redes, muitas mulheres já foram 
vítimas de ataques machistas e difamatórios. Uma das campanhas analisadas neste 
trabalho, por exemplo, a #MeuPrimeiroAssédio foi lançada, justamente, após uma 
menina, de na época 12 anos, sofrer ataques pedófilos com comentários publicados 
principalmente no Twitter e Facebook. "A violência online subverteu a premissa 
original positiva da liberdade na internet e, com demasiada frequência, a tornou um 
espaço arrepiante que permite crueldade anônima e facilita ataques contra mulheres e 
meninas" (Mlambo-Ngcuka, 2015). 
Com o aumento do uso da internet e dos dispositivos móveis, os casos de violência 
contra as mulheres no ciberespaço crescem diariamente, de acordo com Plou (2013), e 
suas consequências para a vida e a liberdade das mulheres não são de menor gravidade 
ou perigo que na vida real. Por isso, é que, segundo a Associação para o Progresso das 
Comunicações - APC (2006: 2), existe a necessidade urgente de examinar o impacto das 
Tecnologias da Informação e Comunicação (TIC) nas relações de gênero, “en especial 
debido a los discursos sobre la tecnologia y los médios centrados en el varón, a la 
exclusión histórica de las mujeres en este campo (…)”. 
ACP (2006, p.2) aponta ainda que o constante aumento e diversidade de produtores de 
conteúdo na Internet resulta em diferentes formas de representações que afetam as 
relações de gênero de forma complexa. “Es necesario desenredar la madeja de discursos 
de género, sexuales, raciales y culturales comunicados através de las TIC para evaluar 
su rol en la afectación de la cultura y las normas”.  
No geral, conforme afirma Plou (2013:125), as vítimas são mulheres que veem exposta 
sua intimidade frente às pessoas que utilizam a Internet. A decadência do prestígio 
pessoal, segundo a autora, pode significar o fim de uma carreira, como também o fim do 
respeito no trabalho, na escola ou bairro. Plou salienta ainda que as perdas resultantes de 
situações como esta, assim como os sentimentos que pode causar, “têm sido causa de 
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suicídios entre adolescentes, de depressões sérias e ataques de pânico que inicialmente 
pareciam inexplicáveis”. E o preocupante, para ela, é que não se encontra proteção para 
este tipo de agressão, e, muitas vezes as denúncias não são levadas a sério pela polícia 
ou órgãos públicos.  
Banalizar as manifestações de violência online acreditando que elas começam e 
terminam no meio digital, e que, portanto, são passageiras, é a primeira maneira de 
diminuir a gravidade desta violência, é o que aponta o relatório da CODING RIGHTS e 
INTERNETLAB (2017, p.15) para ONU. Essa separação, segundo afirmam, é 
equivocada, pois o que se tem testemunhado são reações que começam com a 
autocensura nas redes e levam até mesmo ao suicídio. Portanto, já não se pode separar 
com facilidade as reações que acontecem nos meios digitais e na vida offline. “Ambos 
são um contínuo, assim como as manifestações de violência que ocorrem nesses meios”. 
A segunda ação que também minimiza a gravidade da situação, segundo o relatório, é a 
culpabilização da vítima, que passa a não se sentir legitimada para reclamar. E a terceira 
seria diminuir a gravidade da violência psicológica. 
O contexto da violência real e a que acontece virtualmente se assemelham e os 
resultados são similares. Mais uma vez a mulher vê reprimido seu direito a uma vida 
sem violências e a decidir sobre seus próprios movimentos e ações, sem interferências, 
(PLOU, 2013:124).  
É verdade que ninguém pensou que redes sociais como Facebook, Orkut e 
Twitter, tão populares entre adolescentes e jovens e as mulheres, em 
particular, seriam espaços para se exercer a violência de gênero. A 
perseguição, assédio, o roubo de informações e a publicação de fotos e vídeos 
íntimos sem autorização ou a distorção dos seus conteúdos já resultam em 
algo usual (PLOU, 2013, p.125). 
Segundo a Agência Patrícia Galvão (2015, p.1), esta violência online acaba por ter 
grandes dimensões já que o espaço virtual é ilimitado. A distribuição do conteúdo 
acontece em efeito cascata e com grande velocidade, e a mensagem perpetuada pode 
atingir um alcance grave e difícil de controlar e ser revertido. “Com isso, novas formas 
de violência contra as mulheres e meninas têm surgido a cada instante no espaço 
virtual”. 
Com a severidade de controles exercidos sobre a mobilidade das sobreviventes de 
violência, a internet pode ser uma maneira de superar o isolamento da mulher, de acordo 
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com a APC (2006), principalmente para aquelas que não têm uma rede de apoio 
próximo, como familiares e amigos, ou para aquelas que se sentem envergonhadas de 
admitir sua relação violenta com os outros.  
Internet puede proveer a la víctima información sobre la dinámica de la 
violencia doméstica y los servicios de apoyo disponibles y asesoramineto 
legal. Algunas organizaciones también proveen contactos de correo 
electrónico para un primer asesoramiento telefónico y en persona. La 
comunicación por correo electrónico salva las distancias y proporciona en 
relativo anonimato, lo cual puede brindar a las sobreviventes una sensación 
de seguridad y reducir la ansiedad de pasar vergüenza. El contacto inicial 
suele validar las experiencias de las estas mujeres e ayudalas a sentie que no 
están solas, de manera que sientan alentadas a actuar y romper el círculo de 
violência en que se encuentram (APC, 2006, p.3).   
Ao se falar de conteúdos divulgados na Internet pela mídia sobre a violência de gênero, 
é importante que se atente a forma como as mulheres são identificadas na narrativa. De 
acordo com o Relatório Genderit (2011), os termos ‘vítimas’ e ‘sobreviventes’ 
desencadeiam debates. Isso, porque, alguns argumentam que “vítima” leva ao sentido de 
passividade e vulnerabilidade, e falha em reconhecer a resiliência e a agência das 
mulheres. Já “sobrevivente” é negar a vitimização experimentada por mulheres que 
foram alvo de crimes violentos. Para Ravenscroft, uma experiência não vem sem a 
outra. 
Taking an experience of submission, brutality and suffering and turning it 
into the site of empowerment is no small task, even if it is, literally, a 
meaning of survival. I suppose that this is what ‘victim/survivor’ means, the 
importance of maintaining both terms, of linking them to describe this life. 
One does not come without the other, one does not outweigh the other, one 
does not replace the other. Rather, they are the conditions, the competing 
realities of a post-rape existence (RAVENSCROFT, 2011, p.1).  
Um dossiê publicado pela Agência Patrícia Galvão (2015) afirma que as violências de 
gênero na internet não estão descoladas do ‘mundo real’. “Também estão inseridas no 
desrespeito em relação às decisões das mulheres e em expectativas sobre o que seria um 
“comportamento feminino adequado””, e complementa ainda que os espaços virtuais 
“podem ser componentes para reforçar violências contra as mulheres como a violência 
sexual, quando, por exemplo, um estupro é gravado e a ameaça de divulgação do 
conteúdo vira chantagem […]”.   
De acordo com o projeto Take back the tack (2006), as pessoas não estão treinando para 
conversar com sobreviventes da violência no meio digital e assim costumam dizer a 
coisa errada a elas. Isso porque algumas pessoas ainda não entendem que: “violence 
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online is equal to, and sometimes has an even greater impact than, violence offline. 
Survivors often go throught the same psycological trauma and face real threates in both 
instances”.  
O relatório indica que algumas medidas devem ser tomadas ao se falar ou se referir a 
uma vítima. São elas: 
Recognise that violence is never the fault of the survivor; Use sensitivity, and 
focus on the survivor's needs; Build upon and respect any steps the survivor 
has already taken; Look for heightened risks, such as dependence on 
technology for medical or assistive reasons (TAKE BACK THE TECH, 
2006). 
Para Perasso (2015, p.1), milhões de mulheres no mundo são alvos de violência 
doméstica somente pelo fato de serem mulheres. “E a popularização de tecnologias de 
comunicação e redes sociais viabilizaram, novas formas de violentá-las”. A violência no 
meio digital não é fácil de combater, aponta a jornalista, pois este universo pode ser 
usado tanto para perpetrar a violência de gênero quanto para fazer mulheres sentirem-se 
seguras e mais independentes. 
A APC reforça que as TICs permitem que as sobreviventes da Violência Contra a 
Mulher (VCM) encontrem informações e assistência, mas, também, podem colocá-las 
em perigo se forem usadas sem o entendimento de suas dimensões.  
Por otra parte, las organizaciones han utilizado las capacidades de las TIC 
para trabajar en redes a través de grandes distancias en torno a situaciones de 
VCM urgentes. Mediantes un examen de cómo han sido empleadas las TIC, 
los movimientos de mujeres pueden forjar solidaridades más fuertes con un 
mayor discernimento de su pontencial y de sus limitaciones (APC,2005, p.3). 
A imagem abaixo divulgada por Coding Rights e INTERNETLAB (2017) mostra que 
várias ações e métodos utilizados para propagar ações de violência online resultam em 
mais de um tipo de violência.  




Diante a esta situação que ocorre nas redes, o relatório afirma que o papel das 
plataformas de redes sociais e outras empresas de Internet é central, e que se faz 
necessário desenvolverem recomendações e boas práticas para além da 
responsabilização jurídica (e das políticas voltadas aos agressores mais diretamente). 
Portanto, dentro da temática de gênero, o estudo identificou alguns problemas quanto à 
conduta das plataformas. São eles: controle inadequado de agressões e censura das 
feministas; dificuldade de canalizar denúncias; falta de transparência sobre as decisões; 
políticas de segurança; e privacidade e conscientização.  
Considerando a variedade de comunidades que se encontram na internet, as narrativas 
que mencionam as campanhas aqui selecionadas foram escolhidas, pois, havia a 
intenção de estudar um caso que abordasse, de alguma forma, o feminismo no meio 
digital – devido à visibilidade e repercussão que questões de gênero alcançam nas redes 
sociais. As mulheres costumam utilizar essas campanhas e o espaço da web para 
fazerem denúncias de violência, de assédio. Na maioria dos casos, quem cometeu o ato 
foi um homem. Muitas dessas mulheres relatam esses abusos pela primeira vez na web, 
pois vendo que outras vítimas estão denunciando, percebem que elas também devem 
tomar esta atitude, que há espaço para isto e que não estão sozinhas. Essas campanhas 










































7.1 Desenho metodológico e escolha do corpus 
Este trabalho propôs um modelo, para a análise da relação que há entre as campanhas 
lançadas nas redes sociais contra a violência de gênero e os textos jornalísticos que 
abordam este tema em suas narrativas dentro de portais de notícias online. O modelo de 
análise aqui realizado foi desenhado a partir da leitura de autores com estudos na área 
do ciberjornalismo, do ciberespaço e dos estudos de caso. Portanto, foi desenvolvida 
uma fórmula que serviu como guia e auxiliou o desenvolvimento do método aqui 
proposto. O modelo serve para o estudo de caso de violência de gênero no meio online, 
mas pode também facilitar o trabalho de pesquisas futuras similares.   
De acordo com Seixas (2008: 195), quando a linguística analisa os cibergêneros, “são 
analisados em seu caráter de fixação e estabilidade que o gênero impõe aos tipos 
discursivos”. Os objetivos podem não ser os mesmos daqueles do campo jornalístico, 
mas os parâmetros de análise são muito similares. “Ao jornalismo interessa analisar as 
mudanças da produção da informação com as mídias digitais” (SEIXAS, 2008: 199).  
Os parâmetros, no entanto, constituem aspectos como tempo 
(instantaneidade/atualização contínua), número e tipo de interlocutores, 
formato textual e extensão (hipertextualidade), limites impostos à revisão 
(atualização contínua), grau de automatização das operações, método de 
armazenamento, busca, gerenciamento de textos (memória) e riqueza e 
variedade de sinais, ou seja, texto, áudio, imagem (multimidialidade) 
(SEIXAS, 2008: 199). 
O autor acrescenta ainda que a interatividade é tida, pela linguística brasileira, como 
uma das características centrais dos gêneros no ambiente digital. Este aspecto implica 
num novo contexto de relações entre fala-escrita, com nova relação tempo-espaço, uma 
possibilidade de contatos mais veloz, sem barreiras geográficas, um novo modo de 
circulação de textos. 
O corpus selecionado para a análise são os textos de portais de notícias online. Estes 
veículos de notícias online contam com as particularidades propiciadas ao 
ciberjornalismo que permitem entregar ao leitor um material noticioso variado e em 
diferentes formatos, para que o público possa consumir o conteúdo da forma que mais 
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lhe agrada, além de poder se aprofundar no tema em discussão e navegar entre os 
diferentes e inúmeros tipos de material relacionados.  
Dentre as funcionalidades que o ciberjornalismo abarca, Palacios (2003) destaca como 
fato midiático mais importante que, “na web, dissolvem-se (pelo menos para efeitos 
práticos) os limites de espaço e/ou tempo que o jornalista tem a seu dispor para a 
disponibilização do material noticioso”.  
Trabalhando com bancos de dados alojados em máquinas de crescente 
capacidade de armazenamento e contando com a possibilidade do acesso 
assíncrono por parte do usuário, bem como de alimentação (atualização 
contínua) de tais bancos de dados por parte não só do produtor, mas também 
do usuário (interatividade), além do recurso sempre possível da 
hiperlinkagem a outros bancos de dados (hipertextualidade e 
multimidialidade), o jornalismo on-line, para efeitos práticos, dispõe de 
espaço virtualmente ilimitado, no que diz respeito à quantidade de 
informação que pode ser produzida, recuperada, associada e colocada a 
disposição do seu público alvo (PALACIOS, 2003, p.23). 
Para que se pudesse responder à questão proposta na pergunta de investigação, fez-se 
necessário criar um desenho de análise que se seguisse durante a recolha de dados.   
No estudo aqui presente, não se utilizou textos publicados dia após dia em um mesmo 
veículo de comunicação, isso porque as narrativas aqui selecionadas foram encontradas 
de forma dispersa dentre os portais de notícias online. Não foi encontrada uma 
sequência considerável de publicações sobre o mesmo tema em um mesmo site, 
formando assim uma narrativa maior.  
A fim de se realizar a análise proposta, as notícias foram pesquisadas no site de busca 
Google notícias, já que o trabalho seria limitado se a seleção fosse feita com a escolha 
de portais de notícias online específicos, uma vez que não foi encontrado nos portais 
uma sequência de notícias acerca do mesmo tema que justificasse a escolha de apenas 
alguns deles. Assim, a seleção foi realizada pela temática, abrangendo vários veículos e 
podendo formar assim uma narrativa maior e com diferentes vozes e estruturas ao se 
analisar todas as reportagens. 
Portanto, os textos foram escolhidos de acordo com o tema proposto, sendo que haviam 
sido publicados em portais de notícias online diferentes. Isso porque há uma 
fragmentação e dispersão de conteúdo na internet, contudo o público, com interesses e 
valores comuns, pode navegar por conteúdos similares e gerar sentidos para uma 
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narrativa mais ampla. Assim, a reconstrução desta narrativa como um todo reúne 
diferentes vozes e estruturas de texto.   
Então, a busca das notícias utilizadas na análise deste trabalho foi realizada no site de 
busca Google notícias. Cada campanha foi buscada de uma vez, de forma individual, 
inserindo o nome da campanha no site de busca primeiro com a hashtag (por exemplo: 
#ChegadeFiuFiu) e depois sem (exemplo: Chega de Fiu Fiu). 
No site de busca também foi selecionado o tempo de análise, para que só mostrasse as 
notícias publicadas durante o período escolhido. O período selecionado para a busca das 
notícias foi de 30 de julho de 2015 a 12 de março de 2018. Entretanto, a primeira notícia 
que a pesquisa encontrou foi em 3 de agosto de 2015.   
Essa data foi escolhida, pois a página oficial da campanha Vamos Juntas? foi lançada no 
dia 30 de julho de 2015 e a data final foi 12 de março, pois, foi a última notícia 
publicada que a pesquisa encontrou antes de se iniciar esta análise no dia 13 de março 
de 2018. 
Para os fins desta pesquisa, verificou-se que as campanhas virtuais lançadas nas redes 
sociais que abordam violência de gênero foram consideradas relevantes para os veículos 
de informação da web, pois, como se vê neste estudo, estes portais de notícias online 
disponibilizaram espaço para tratar do assunto. Para o trabalho, foram selecionados 151 
textos de 80 portais de notícias online diferentes.    
Os portais selecionados foram: HuffPost Brasil; Revista Fórum; Gazeta do Povo; 
Revista Donna; Catraca Livre; EBC; Revista Época; Estadão, VIX, DW Brasil; Diário 
de Pernambuco; Terra; Folha de S.Paulo; O Dia; M de Mulher; Estado de Minas; 
Pragmatismo Político; Revista Caras; R7; Nexo jornal; Rede Brasil Atual; IstoÉ; 
Agência Patrícia  Galvão; Folha de Vitória; Publish News; Agência de notícias das 
favelas; Correio Braziliense; Superela; Gazeta de São Paulo; Portal Brasil; Metrópoles; 
Rede Tiradentes; A revista da mulher; Correio Web; Ibahia; Jornal de Brasília; Carta 
Capital; Revista Cult; Revista Claudia; Yahoo; Novo Notícias; Globo Esporte; Jornal do 
Comércio; G1; NE notícias; Capricho; Revista Trip; Revista Ana Maria; UOL. O 
popular; Zero hora; O hoje; Galileu; Hora de Santa Catarina; JC Net; Globo.com; Bem 
Paraná; Marie Claire; GGN; RFI; O Tempo; Cenário POP; Cosmopolitan; Rede Brasil 
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Atual; Correio do Povo; Parnaíba FM; Rádio Atividade; A crítica; Sul 21; O Sul; FM 
Cultura; Brasil de Fato; Notícias do dia; IG; Cidade Verde; O Globo; e Portal AZ.     
Estes veículos de comunicação também foram selecionados de acordo com alguns 
critérios pré-estabelecidos para a análise. Tinham de ser portais de notícias online 
brasileiros; as notícias deveriam apresentar em seu conteúdo o nome das campanhas, 
seja na forma textual comum, ou, fazendo uso da linguagem da internet, por meio da 
hashtag (#), seguida do nome da campanha.  
Faz-se relevante explicar que as notícias selecionadas são oriundas apenas de portais de 
notícias online, não entraram na seleção blogs pessoais que compartilham material 
jornalístico em seu espaço. 
Após analisar os textos publicados pelos portais de notícias online, analisou-se o sentido 
contrário das publicações. Ou seja, buscou-se as postagens realizadas nas redes sociais 
que se referiam às publicações de notícias realizadas pelos portais de notícias online.  
Esta pesquisa foi feita da seguinte forma: Primeiramente os nomes das campanhas 
#MeuPrimeiroAssedio #ChegadeFiuFiu e #VamosJuntas (cada um de uma vez) foram 
inseridos na busca Twitter com os seguintes filtros de pesquisa: data (03 de agosto de 
2015 a 12 de março de 2018); idioma (português); palavras (frase exata); campo de 
pesquisa (Noticias e últimas). Todas as notícias que se encaixaram nestes critérios 
foram analisadas. 
Depois o mesmo processo foi realizado no Facebook com os seguintes filtros: data (03 
de agosto de 2015 a 12 de março de 2018); campo de pesquisa (publicações); 
Publicações de (qualquer pessoa); localização marcada (em qualquer lugar). Todas as 
notícias que se encaixaram nestes critérios foram analisadas. 
Estas buscas, a das notícias publicadas pelos portais de notícias online e a das postagens 
nas redes sociais feitas com base em casos ou fatos noticiados pelos portais permitiram 
que se comparasse as datas de publicações de ambos os tipos de publicações para que 
fosse possível mensurar qual meio estava pautando o outro através da comparação das 
datas de publicação.  
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E para isso pudesse ser facilmente organizado e visualizado foi criada uma tabela com 
as publicações das redes sociais e suas respectivas datas. Abaixo se apresenta um 
resumo desta tabela, que pode ser visualizada completa no apêndice deste trabalho. 
Tabela III: Publicações das redes sociais 
Post na rede social Data de 
publicação 









































O mesmo foi feito com as publicações dos portais de notícias online. Nestas também 
foram acrescentadas as datas de publicação dos prints de postagens nas redes sociais 
que estavam inseridos nas notícias. 









Em campanha no 
Twitter, mulheres 
relatam primeiros casos 
de assédio que sofreram; 
menciona que a 
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22/10/15 
12h52 – 13h07 
Gazeta 
do Povo 
Campanha mostra a 
























22h às 10h 
antes do post 
Twitter 
18 min a 7 
Fonte: elaborada pela autora. 
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Portanto, o caso foi escolhido primeiro pelo tema, segundo pela diversidade de 
narrativas sobre o fato, e pela importância da discussão, que foi amplamente abordada 
tanto nas redes sociais como nos portais de notícias online.    
Após a fundamentação dos conceitos orientadores, a partir da leitura dos textos, e a 
seleção das notícias, iniciou-se a análise da narrativa.  
7.2 Estrutura da narrativa para a análise de notícias 
Levando em consideração que a pergunta de investigação direciona esta pesquisa a 
buscar entender de que forma as campanhas pelo fim da violência contra a mulher 
lançadas nas redes sociais se transformam em notícias nos portais de notícias online, 
buscou-se, neste estudo, para que esta questão pudesse ser respondida, encontrar 
indícios dentro das narrativas que esclarecessem que, de fato, as notícias se referem a 
estas campanhas e, ainda, que estas saíram neste sentido aqui já mencionado: das redes 
sociais para os portais de notícias online (Redes sociais  portais de notícias online), 
não ao contrário. Ou seja, as campanhas ganharam destaque e tornaram-se relevantes 
para serem noticiadas.  
Mas, para que isto pudesse ser visualizado e comprovado também se fez necessário 
analisar o sentido contrário: publicações das redes sociais realizadas com base nas 
notícias publicadas pelos portais de notícias online (portais de notícias online  redes 
sociais).  
Dentro destes textos é possível encontrar a contextualização básica da temática, uma 
explicação acerca da discussão, como o que gerou o debate, o porquê, onde se iniciou; 
compilação de material, por exemplo, imagens dos depoimentos postados nas redes 
sociais; e uma contextualização a nível de aprofundamento do tema. 
Segue uma imagem retirada do site HuffPost Brasil que ilustra a relação entre as datas 
de publicação das postagens nas redes sociais e as notícias publicadas pelos portais. 
Neste caso, a notícia foi publicada pelo HuffPost Brasil em 22 de outubro de 2015 ao 
12h13 e atualizada em 27 de janeiro de 2017. Há 17 postagens das redes sociais 
Fonte: elaborada pela autora. 
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inseridos no conteúdo da notícia. Eles foram publicados no Twitter entre o período de 
21 de outubro de 2015 às 22h35 e 22 de outubro de 2015 às 13h47. Dos 17 prints de 
depoimentos, 12 foram publicados no Twitter antes da publicação da notícia. Ou seja, as 
postagens foram publicadas na rede social e depois é que se tornaram assunto no portal, 
sendo assim um indício de que o assunto do conteúdo começou na rede social.  




Imagem 3: Print HuffPost Brasil 2 
 










Imagem 5: Print HuffPost Brasil 4 
 
Imagem retirada do portal: HuffPost Brasil pela autora. 





Tomando como base este processo dos produtores de conteúdo ouvirem os usuários, 
atentarem-se ao que estes destacam como relevante e transformar a discussão em pauta, 
o segundo passo realizado foi buscar e definir estes aspectos, os indicadores que 
demonstram que as campanhas chamaram a atenção dos portais de notícias online e se 
tornaram notícias.  
Quando se navega nas redes sociais da internet, encontra-se vocabulário e expressões 
somente utilizadas neste meio, que vai aumentando em sua quantidade e mudando com 
passar do tempo, com as novidades e desenvolvimento do meio. O que esta parte da 
busca revelou foi que esta linguagem da internet é exatamente o que faz este sentido 
(Redes sociais  portais de notícias online) ser visualizado.   
Portanto, foi nisto que esta pesquisa se apoiou, na busca destes indicadores. Nos termos 
e expressões típicos da internet que podiam ser encontrados inseridos nas notícias. 
Então, para esta busca de indicadores foram realizadas, mais de uma vez, leituras de 
cada uma das reportagens selecionadas para a análise, a fim de que fosse possível 
identificar estes indicadores de que o conteúdo que é oriundo das redes sociais se tornou 
notícia.  
Para que não houvesse dúvidas no momento de contabilização quanto aos indicadores, 
definiram-se seus conceitos e também, em alguns casos, há outras palavras que se 
encaixam dentro do mesmo indicador. Isso porque havia certos termos similares e que, 
Imagem retirada do portal HuffPost Brasil pela autora.   
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de acordo com critérios estabelecidos para este trabalho e com o material analisado, 
levam ao mesmo entendimento. Portanto, um indicador pode abarcar um pequeno grupo 
de palavras. 
Redes sociais: Foram contabilizados nesta categoria todos os termos encontrados nas 
notícias que se referiam às redes sociais. Como: “redes”; “lançada nas redes sociais”; 
“relatos nas redes”; “tomaram as redes”. 
Campanha online/virtual: Todas as vezes que foi encontrado: “campanha online” ou 
“campanha virtual”. 
Prints de posts: Foram contabilizadas quantas vezes os portais de notícias online 
incluíram nos textos screeshots, fotos tiradas dos relatos postados nas redes sociais 
sobre as campanhas, e utilizaram para ilustrar a matéria.  
Hashtags: Toda vez que nas notícias o nome da campanha estava precedido do símbolo 
‘#’, ou a palavra “hashtag”. 
Internet: Quando os termos “internet” ou “força da internet” foram mencionados. 
Movimento da web: Além de “movimento na web”, também foram incluídos os termos: 
“militância feminina na web/internet”; “luta nas redes sociais”; “cidadãs com as redes”; 
“mundo online como ferramenta”; “manifestações na internet”. 
Relatos nas redes: Todas as vezes que no texto havia referências sobre os depoimentos 
publicados nas redes sociais. Também foram incluídos: “post nas redes sociais”; 
“depoimentos”; “denúncias”.  
Twitter: Quando “Twitter” ou “tweet” foi utilizado no material.  
Facebook: Quando o nome da plataforma foi mencionado. 
A tabela foi criada para que os indicadores pudessem ser contabilizados, de forma 
prática e organizada pela autora, de forma que fosse possível visualizar como, em que 
dimensão e quais são os indícios que levam a crer que as campanhas pautaram os 
portais de notícias online (Redes sociais  portais de notícias online). 
O terceiro passo foi contabilizar a quantidade de vezes que cada um desses indicadores 
apareceu dentro dos textos para que fosse possível mensurar em que dimensão as 
notícias dão indícios que a busca de material para seu conteúdo foi feita na web.  
A tabela para esta contabilização foi elaborada da seguinte forma: 
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Tabela V – Quantidade de indicadores nas notícias 
 
INDICADORES QUANTIDADE 
Redes sociais  
Campanhas online/virtual  
Prints de posts  
Hashtags  
Internet  
Movimento da web  





7.3 Explicação da grelha de análise 
A contagem dos indicadores foi feita de forma manual, contando-se em cada uma das 
notícias todas as vezes que um indicador aparecia e acrescentando a quantidade nesta 
tabela, para posteriormente transformar estes números em porcentagem, a fim de 
facilitar a visualização da dimensão em que são inseridos.  
Quanto aos critérios de aplicação, é importante ressaltar que a grelha de análise foi 
aplicada na íntegra – todos os indicadores em todas as notícias selecionadas para análise 
- e por um único observador. A presença de cada um dos indicadores foi procurada em 
simultâneo durante a leitura de cada um dos textos.  
Ressalta-se aqui que, para esta pesquisa, optou-se por não direcionar análise a questões 
específicas relacionadas às diferentes formas de construção da narrativa jornalística, que 
levaria a um trabalho detalhado de análise do discurso jornalístico, tampouco de 
especificidades de discurso ou outros aspectos das redes sociais. Este trabalho é focado 
na relação e ligação entre as redes sociais e os portais de notícias online.  
Fonte: elaborada pela autora. 
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Seguindo então a grelha de análise aqui desenhada e sugerida, assim como os critérios 
de aplicação propostos, iniciou-se a aplicação e análise do material selecionado para tal, 
como é possível visualizar no próximo capítulo deste trabalho. 
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Análise  
Após a definição da grelha de análise que seria utilizada neste trabalho, se deu início à 
contabilização dos indicadores - de linguagem das redes sociais - dentro das matérias 
jornalísticas. Este processo foi feito manualmente. As notícias foram lidas, uma a uma, 
e dentro destas foram contabilizados e inseridos na tabela de análise quais indicadores 
havia e a quantidade de cada um deles. Simultaneamente a tabela foi sendo atualizada 
com os novos números.  
Ao fim deste processo, os números obtidos geraram uma tabela final, que se apresenta a 
seguir: 
Tabela VI: Quantidade de indicadores da análise  
INDICADORES QUANTIDADE 
Redes sociais 143 
Campanhas online/virtual 108 
Prints de posts 153 
Hashtags 467 
Internet 96 
Movimento da web 127 






Para que a comparação da quantidade de vezes que cada indicador apareceu se tornasse 
mais clara em termos de visualização, os números também foram dispostos no gráfico a 
seguir: 





Como é possível visualizar na grelha de análise, o indicador mais utilizado pelos 
jornalistas ao produzirem as notícias aqui estudadas foi a “hashtag”. Este recurso da 
web foi inserido, após contabilizar todas as notícias, 467 vezes.   
Por vezes, como no exemplo abaixo apresentado, a hashtag já é inserida no título da 
notícia. Este recurso facilita a busca do assunto na web. Se o usuário da rede procurar 
pelo nome da campanha em um site de busca exatamente da forma em que elas são 
apresentadas nas redes sociais, ou seja, com a hashtag, as notícias tageadas aparecem 
primeiro, sendo assim mais fáceis de serem encontradas. 




















Gráfico I: Quantidade de indicadores 
Quantidade de indicadores
Elaborada pela autora. 
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Nunes (2016) afirma que o impacto das hashtags nestas campanhas que lutam pelo fim 
da violência contra a mulher é resultado do fortalecimento da militância feminista e de 
movimentos sociais, que fizeram crescer a visibilidade da luta nas redes sociais.  
Ainda de acordo com Nunes (2016, p.1), o anonimato foi fundamental para estimular 
mulheres a participar da mobilização e a denunciar. “Pesquisas indicam que as 
denúncias aumentaram 40% entre janeiro e outubro de 2015. Isso mostra que, ao 
escancarar aspectos da violência, a militância permite que essas mulheres percebam que 
não estão sozinhas, que são vítimas e que têm força para denunciar”, analisa. 
Dentro das narrativas, os jornalistas também fizeram amplo uso de “prints” de 
depoimentos publicados nas redes sociais por usuários que utilizaram a hashtag de 
alguma das campanhas. Este recurso foi inserido 153 vezes e permite ilustrar o que é a 
campanha nas redes, como ela está sendo divulgada, e o porquê de estar alcançando 
grandes dimensões, assim como também é uma fonte de informação para a notícia que o 
produtor do conteúdo pode retirar de dentro da web.  























O indicador “redes sociais” foi o terceiro mais utilizado dentro das narrativas nos 
portais de notícias online. Este termo, ou algum outro indicador pertencente ao mesmo 
grupo, apareceu 143 vezes durante a análise. Geralmente, o termo é usado, neste 
contexto, para explicar que a campanha em discussão foi criada nas redes sociais. 






Na sequência, há o indicador “movimento da web” que foi contado 120 vezes ao total. 
Todas essas menções dizem respeito a movimentos contra o assédio e a violência 
sexual. Quando este termo se referiu a outro tipo de movimento não foi contabilizado. 
Ao ser utilizado este, ou outro termo do mesmo grupo de indicador, refere-se, dentro 
das narrativas analisadas, ao crescente número de movimentos que estão sendo lançados 
na web e nas diferentes plataformas de redes sociais como forma de mobilização e de 
destacar um tema tanto para a mídia como para os usuários do espaço, e, logo, para a 
população. Isso porque, como o espaço conta com cada vez mais usuários, os temas em 
discussão neste meio têm o potencial de atingir uma grande repercussão. Segundo Wall 
(2003), nesta nova esfera ativista digital, o chamado jornalismo ativista digital 
representa uma nova etapa nas comunicações dos movimentos sociais e na definição das 
próprias notícias. 






Esses movimentos, ligados a algum tema maior, acabam por criar campanhas 
específicas como forma de chamar atenção para o debate. É como o caso das campanhas 
aqui estudadas que são lançadas e amplamente divulgadas para que tenham a 
repercussão pretendida.  Assim foi a #ChegadeFiuFiu, que começou como uma 
campanha e hoje é um movimento, de mesmo nome, que cria diferentes campanhas na 
mesma temática, como a que está ilustrada na imagem abaixo, criada com o objetivo de 
conseguir um financiamento para um aplicativo. O indicador “campanha” foi 
encontrado 108 vezes. 




Como as campanhas, os movimentos e toda a discussão envolvida estão na Internet, o 
termo é bastante mencionado. O estudo contabilizou que o termo “internet”, ou algum 
similar, foi mencionado 96 vezes. Aparece como forma de enfatizar que as campanhas 
são lançadas na “internet”, mesmo que depois também ganhem o espaço físico.  






As campanhas em análise foram lançadas nas redes sociais, logo os nomes destas redes 
também são mencionados para informar em qual plataforma cada uma começou e onde 
repercutiu. A #VamosJuntas, por exemplo, foi iniciada no Facebook. Logo, nas notícias 
que abordam esta campanha, é comum que se encontre este indicador. “Facebook” foi 
mencionado 77 vezes. 







É o mesmo caso do “Twitter”, em que se contabiliza 57 usos do indicador. A 
#MeuPrimeiroAssédio e a #ChegadeFiuFiu foram lançadas nesta plataforma, por isso o 
termo foi consideravelmente utilizado. 




As três campanhas selecionadas para este estudo, #MeuPrimeiroAssédio, 
#ChegadeFiuFiu e a #VamosJuntas, foram lançadas para lutarem pelo fim da violência 
contra mulher e para que houvesse um espaço de denúncia destes casos. As redes 
garantem um anonimato que por vezes é um fator determinante para que a mulher se 
sinta à vontade para relatar o ocorrido e ver que não é a única que viveu a situação a que 
ela foi submetida. Então, basicamente as postagens que mencionam as hashtags das 
campanhas são relatos de situações de violência. O termo “relato” foi inserido 12 vezes. 
Isso porque, na maior parte dos casos, ao invés de escreverem sobre os relatos que se 
encontram nas redes sociais e utilizar este termo, os jornalistas optam por inserir prints 
destes depoimentos. 







Neste estudo foram analisadas 151 notícias. Dentre elas, 21 mencionam a campanha 
#ChegadeFiuFiu, 47 a #MeuPrimeiroAssédio e 83 a #VamosJuntas, sendo esta última a 







Gráfico II - Notícias analisadas 
#ChegaDeFiuFiu #MeuPrimeiroAssédio #VamosJuntas





A quantidade total de indicadores contabilizados no estudo foi de 1 182. Durante a 
análise, também foram coletados dados sobre cada uma das campanhas em específico. 
Quanto aos números individuais de indicadores, divididos por campanhas, as notícias 
referentes à #ChegadeFiuFiu somaram 226, as que mencionam a #MeuPrimeiroAssédio 
reúnem 589 e as que abordam a campanha #VamosJuntas contabilizam 367 indicadores. 





Ao se comparar a quantidade de notícias e os indicadores inseridos nelas em cada 
campanha, foi possível observar que algumas delas possuem mais de três indicadores 
diferentes em seu conteúdo. Nas 21 notícias que se referem a #ChegadeFiuFiu, 18 delas 
possuem mais de três indicadores. Na #MeuPrimeiroAssédio, das 47 analisadas, 16 






Gráfico III - Indicadores 
#ChegaDeFiuFiu #MeuPrimeiroAssédio #VamosJuntas





Sendo assim, somando os dados de cada campanha e juntando-os, chegamos aos 
seguintes resultados: Foram 151 notícias analisadas. Inseridos em seus conteúdos foram 
contabilizados 1182 indicadores. Em 103 destas notícias havia mais de três tipos 
diferentes de indicadores.  
Dentre as 151 notícias analisadas, 26 possuem prints tirados de depoimentos postados 
nas redes sociais. Nestas, há no total 153 prints de depoimentos. Em 40 destes 
depoimentos, por questões de edição do portal que publicou o conteúdo, não é possível 
visualizar as datas em que foram postados nas redes sociais. Nos outros 113 
depoimentos em que as datas de publicação estão à mostra, 106 foram postados antes da 
data de publicação da notícia e sete após a data de publicação, foram acrescentados 
quando houve atualização da notícia. 




Gráfico IV - Mais de três Indicadores 
#ChegaDeFiuFiu #MeuPrimeiroAssédio #VamosJuntas




Como mencionado na metodologia deste estudo, também se analisou as postagens feitas 
nas redes sociais com base nas notícias publicadas pelos portais de notícias online. 
Foram encontradas 95 postagens que atendiam aos critérios de análise. Todas fazem 
referência a alguma notícia que já havia sido publicada em portal de notícia online. 
Como é o caso da postagem abaixo realizada no dia 01 de dezembro de 2015 à 13h37 
que se refere a uma notícia publicada pelo portal G1 em 01 de dezembro de 2015 às 
09h20.  






Gráfico V: publicações das redes inseridas nas 
notícias 









Comparando então as postagens das notícias publicadas pelos portais de notícias online 
sobre as campanhas #MeuPrimeiroAssédio, #ChegadeFiuFiu e #VamosJuntas e as 
postagens realizadas nas plataformas de redes sociais relacionadas a notícias dos portais, 
vemos que há mais publicações no sentido (Redes sociais  portais de notícias online), 
contabilizando 151 notícias que no sentido contrário (Portais  Redes sociais), que 





Assim, esta análise encontrou mais indicadores que vão do sentido redes sociais para os 
portais de notícias online. Além dos indicadores textuais de linguagem das redes sociais 
presentes nas narrativas dos portais de notícias, há mais publicações nos portais que 
abordam em seu conteúdo as campanhas analisadas (151 notícias) que postagens 
realizadas nas redes sociais com base em notícias previamente publicadas (95). 
Analisando as datas de publicação tanto dos depoimentos nas redes sociais, quanto às 
notícias dos portais, os indícios encontrados são favoráveis à tese de que as discussões 





Gráfico VI: comparação dos tipos de postagem 
Notícias referentes às campanhas Postagens das redes sociais sobre notícias





O modelo de análise – baseado na bibliografia apresentada e utilizada de autores com 
publicações acerca do ciberjornalismo, redes sociais e suas conexões - foi desenvolvido 
para o estudo das notícias publicadas em portais de notícias online que abordam as 
campanhas lançadas nas redes sociais com a temática da violência de gênero. Contudo, 
o guia apresentado para a presente análise de conteúdo pode ser aprimorado e 
aproveitado para pesquisas futuras.  
Os portais de notícias online que foram utilizados nesta análise disponibilizaram espaço  
e publicaram material sobre as campanhas #MeuPrimeiroAssédio, #VamosJuntas e 
#ChegadeFiuFiu, portanto, pode-se dizer que estes sites estimularam a discussão sobre a 
violência de gênero, ainda que levantando debates ou não sobre direitos e opressões em 
suas narrativas. Estimularam no sentido de que publicaram materiais acerca do tema. 
Essas campanhas contra a violência de gênero acabam por serem fortalecidas no 
ciberespaço pelos sites noticiosos que publicaram material sobre o tema aqui estudado. 
Ainda que dentro da narrativa publicada não haja um posicionamento acerca da causa 
em que a campanha se baseia, ou que não haja estímulo para participação ou 
engajamento, o portal está estimulando a discussão ao lançar a campanha ao 
conhecimento de seus leitores.                               
Ao abordar as campanhas em suas notícias, o portal identifica ações contra violência de 
gênero que, no geral, surgiram na internet, principalmente, como este estudo aborda, nas 
redes sociais. Os portais de notícias online acabam por direcionar o público à discussão 
das campanhas que acontecem nas redes sociais, ao utilizar os indicadores encontrados 
e analisados neste estudo. 
Os indicadores dão o caminho aos leitores da discussão e, assim, uma leitora que, por 
exemplo, tenha acesso a este material pode facilmente ir às redes sociais relatar alguma 
história de assédio, situação constrangedora, ou de agressão, por exemplo, como o que é 
proposto pelas campanhas aqui abordadas. Ou seja, ao se tornarem pauta dentro dos 
veículos de notícias online, as campanhas podem acabar por serem impulsionadas no 
ciberespaço.    
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Quando a notícia possui, por exemplo, o indicador “hashtag”, o que como foi visto 
durante a análise, por vezes está presente até mesmo no título, já dá ao leitor um indício 
de que está se referindo a algum assunto discutido nas redes sociais, uma vez que a 
“hashtag” é uma linguagem amplamente utilizada nas redes. Este indicador foi 
encontrado 467 vezes dentre as 151 notícias analisadas, o que significa que os 
produtores de conteúdo estão a par da linguagem das redes e identificaram que usá-la 
seria importante, pois já indica de onde o tema é proveniente e como estão abordando as 
redes sociais; já utilizam a linguagem do meio. 
Ao se utilizar o mecanismo de “hashtag” em palavras, como salienta Costa-Moura 
(2014, p.150), estas passam a fornecer um meio de agrupamento instantâneo de 
mensagens e metadados “que a partir daí podem ser acessados, ao alcance de um clique, 
de qualquer lugar do planeta, juntamente com o conjunto todo (streaming) de 
mensagens que circulam na rede com a mesma (#)”. 
Ou seja, utilizando este recurso o jornalista garante que a notícia estará agrupada junto a 
outras relacionadas ao mesmo tema e que também utilizam a hashtag. Assim, durante 
uma busca pela ‘#” relacionada ao tema, a notícia será mais facilmente encontrada.  
O uso do screenshot, conhecido como “print”, foi encontrado 153 vezes nas narrativas. 
Isto também enfatiza mais um recurso da web que o jornalista que trabalha produz 
conteúdo para o meio online agregou à sua rotina de produção. Os “prints” encontrados 
as notícias analisadas são imagens com os depoimentos de relatos publicados por 
usuários nas redes sociais. Assim, o jornalista pode mostrar que o conteúdo foi tirado da 
rede social, pois com esta ‘foto’ é possível identificar a página de origem e, além disso, 
funciona como uma fonte de informação. O produtor não precisou buscar alguma fonte 
que fez este depoimento para pegar novamente seu relato, pois já estava disponível 
online. E o screenshot é uma prova, por exemplo, de que este depoimento foi de fato 
postado na plataforma mencionada na narrativa. 
Outro indicador é o “redes sociais”, que apareceu 143 vezes na análise. Também é 
utilizado para contextualizar no conteúdo a origem das campanhas. Mais uma vez 
indicando que primeiro estas tiveram destaque nas redes sociais e depois se tornaram 
notícias. Assim como “movimento da web”, que foi contabilizado 127 vezes ao total, 
 83 
utilizado para dar ao leitor a dimensão que o debate sobre as campanhas está tendo, 
mostrando então o porquê de se reportar o assunto e a importância do debate que de 
uma discussão inicial se tornou um movimento. Para Costa-Moura (2014, p. 146), 
quando alguém atua por meio das “redes sociais” não está simplesmente escrevendo ou 
informando sobre algo, “mas também gerando, engendrando, transformando o real 
alterando, de forma inédita, o ativismo político e social e os modos de participação no 
discurso”.  
Como as notícias são referentes às campanhas, o próprio termo aparece como um 
indicador. “Campanhas online/virtual” está presente 108 vezes nas notícias 
selecionadas, dando assim, ênfase que o nome da campanha precedido da “hashtag” 
divulgado nas plataformas de redes sociais é algo grande que acontece nesse meio e que 
possui objetivos específicos com sua divulgação. E a fim de explicitar em que meio isto 
acontece, o indicador “internet” foi mencionado 96 vezes.  
Os indicadores também serviram para mostrar em quais plataformas de redes sociais as 
campanhas vinham ganhando repercussão. Portanto, “Facebook” foi mencionado 77 
vezes e “Twitter” 57. Assim, as notícias chamam a atenção dos leitores para as 
discussões que estão acontecendo nessas plataformas. Disponibilizam, em outras 
palavras, o caminho para quem deseja fazer parte da campanha de alguma forma, ou 
apenas se informar mais sobre o assunto. 
Uma das formas de participar ativamente, incentivar a campanha e ajudar em sua 
divulgação é fazer um relato, caso tenha sido vítima de uma das situações a que estas 
campanhas se referem. O indicador “relato” foi inserido 12 vezes. Número menor se 
compararmos aos outros. Isso, segundo este estudo observou, é consequência da 
quantidade de usos de “prints” nas notícias, que ao invés de falar sobre eles, mostra aos 
leitores este relato inserindo a imagem da postagem na narrativa. Temos aqui mais um 
indicador utilizado e que diferencia o conteúdo. 
 Dentre as 151 notícias analisadas, 83 são relacionadas à campanha #VamosJuntas, 
sendo então a campanha mais mencionada pelos portais de notícia online. Esta análise 
observou que isto ocorre, pois inicialmente o #VamosJuntas era uma campanha que 
havia sido lançada no Twitter para que mulheres se unissem nas ruas quando estivessem 
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voltando para casa, a fim de que estas se sentissem mais seguras em relação ao assédio 
nas ruas. Acontece que, com a repercussão atingida, o #VamosJuntas se tornou um 
movimento que, após isso, já iniciou outras campanhas. A criadora da campanha, Babi 
Souza, também lançou um livro sobre as dimensões que a campanha inicial atingiu. 
Assim, esta hashtag acabou por pautar mais veículos.   
Observou-se que, do total de notícias, 103 delas possuem mais de três indicadores 
diferentes em seu conteúdo. Esta ocorrência é devido ao fato de que, na produção de um 
conteúdo para a internet, espera-se que o jornalista faça uso de recursos que este meio 
oferece, caso contrário, há um desperdício das inúmeras funcionalidades que a web 
oferece a este profissional para que ele entregue ao seu leitor um material agradável, de 
qualidade, e, de acordo com o que se busca quando se decide acessar a notícia no meio 
online. Assim, aparentemente ciente disto, parte do conteúdo conta não só com um 
recurso da internet para o jornalismo, mas com três ou até mais indicadores, como visto 
nas narrativas observadas. 
A partir das notícias sobre as campanhas #MeuPrimeiroAssédio, #ChegadeFiuFiu e 
#VamosJuntas, e também sobre diversas outras campanhas relacionadas a esta temática, 
os portais de notícias online podem impulsionar denúncias de violência de gênero, 
mostrando aos leitores que existem diversos espaços para denúncia, como as redes 
sociais, por exemplo, em que as campanhas aqui analisadas estão presentes. Além disso, 
no caso do público feminino, há uma perspectiva de sororidade quando os produtores de 
conteúdo indicam um universo em que outras mulheres podem ver que não são as 
únicas a sofrerem violência.  Assim, ao ver que há outras vítimas, às vezes com casos 
parecidos e que tiveram coragem de denunciar, esta mulher pode se sentir mais 
determinada a também fazer essa queixa e buscar seus direitos, assim como punição ao 
agressor.   
Quanto ao público, é interessante também salientar que esta análise observou não 
adentrando em detalhes para não se distanciar do objetivo proposto, que a maior parte 
das postagens nas redes sociais é de origem feminina. São as mulheres denunciando as 
mais diversas situações de preconceito, assédio ou violência de gênero em que já 
estiveram envolvidas. Mas, há também publicações por parte de homens que se 
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identificam e/ou apoiam a temática, ou daqueles que são contra. E, se nos referirmos ao 
Twitter, também é interessante lembrar que os usuários que fazem parte da rede, ao se 
cadastrem, não precisam comprovar seu gênero; seus perfis são criados da maneira que 
lhes é pertinente. Falamos, então, em atores sociais.  
Outro ponto é o fato de que as narrativas chamam a atenção dos leitores não apenas para 
um tipo de violência de gênero, como a física, por exemplo, e sim, para as diversas 
formas de violência que existe, como a psicológica ou o assédio verbal. Quando o 
público é direcionado à discussão da campanha, vai ter acesso à realidade das denúncias 
e perceber as diferentes formas de violência e que existe espaço para denúncia.  
Deste estudo concluímos que quando existem publicações de notícias que abordam a 
violência de gênero, assim como as formas de denunciá-las e combatê-las, nas redes 
sociais e através de campanhas, por exemplo, há um estímulo da discussão acerca do 
tema. Assim, percebe-se, em resposta à questão que desencadeou esta análise, que as 
campanhas nas redes sociais pelo fim da violência contra a mulher são lançadas em 
plataformas como Twitter e Facebook incentivando a denúncia das diferentes formas de 
violência de gênero contra a mulher e também o compartilhamento da campanha, até 
que atingem uma grande repercussão e caem na visibilidade dos jornalistas que 
trabalham para portais de notícias online e se tornam notícia nos veículos de 
comunicação da web.  
Estes profissionais precisam estar nesses espaços das redes sociais, pois estes são, cada 
vez mais, palco para debates de temas de relevância para a população e que merecem 
ser relatados nos veículos tradicionais de comunicação. As notícias são construídas, 
como constatamos aqui, com a utilização de recursos da web que permitem ao 
jornalismo criar conteúdos diversificados e multimídia que agradem ao seu leitor, e são 
mecanismos que fazem parte da linguagem da internet, disponibilizando ao leitor um 
universo de informações sobre uma mesma temática, através de hiperlinks, por 
exemplo.  
Após a análise realizada neste estudo, podemos concluir que a forma como as 
campanhas nas redes sociais pelo fim da violência contra a mulher utilizam o 
ciberespaço para chamar a atenção dos veículos jornalísticos para os casos de violência 
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de gênero se faz da seguinte maneira: estas campanhas são lançadas nas redes sociais e 
após atingirem um grande alcance de repercussão acabam por despertar o interesse dos 
portais de notícias online, que publicam material sobre as campanhas fazendo uso de 
recursos do ciberjornalismo e por vezes até inserem prints das discussões do tema nas 
redes sociais. 
Os portais de notícias online acabam por dar mais visibilidade às campanhas levando 
assim o leitor novamente às redes sociais onde acontece a discussão do tema.  Ou seja, 
ao conseguirem pautar os portais de notícias online as campanhas atingem um maior 
alcance e chamam mais atenção à causa que está envolvida. 
A análise também permitiu confirmar a hipótese principal apresentada de que as 
campanhas #MeuPrimeiroAssédio #ChegadeFiuFiu e #VamosJuntas lançadas nas redes 
pautaram os veículos jornalísticos, e não ao contrário. A pesquisa procurou e encontrou 
indicadores de que a internet não jornalística foi utilizada como fonte para os 
cibermeios. Os indícios encontrados mostram que as discussões se iniciam primeiro nas 
redes sociais e, depois, após tomarem maiores proporções, é que despertam o interesse 
da mídia tradicional e se tornam notícia nos portais de informação. Como vimos na 
análise, há mais publicações no sentido (Redes sociais  portais de notícias online), 
contabilizando 151 notícias que no sentido contrário (Portais  Redes sociais), que 
contabiliza 95 postagens. Ou seja, a maior parte das notícias é posterior às postagens 
nas redes sociais, comprovando assim esta tese. 
Ao longo da realização deste trabalho, novas inquietações acerca do tema foram, aos 
poucos, surgindo. Algumas foram acrescentadas ao trabalho, outras não, de forma a não 
ampliar mais a discussão e desviar do objetivo principal que gerou essa análise, que 
estudou como as campanhas das redes sociais que lutam pelo fim da violência de gênero 
contra a mulher utilizam o ciberespaço para chamar a atenção dos veículos jornalísticos 
para os casos de violência de gênero. A análise do trabalho se desenvolveu a partir da 
repercussão das campanhas #MeuPrimeiroAssédio, #ChegadeFiuFiu e #VamosJuntas. 
Entretanto, as ideias aqui lançadas podem gerar novos debates, estudos ou outros tipos 
de análises.   
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Uma proposta posterior seria um estudo aprofundado sobre os objetivos secundários 
apresentados para esta pesquisa, que seria: Entender como os portais de notícias online 
brasileiros estimulam a discussão sobre a violência de gênero; investigar se os textos 
jornalísticos dos portais de notícias online incentivam a denúncia contra a violência de 
gênero em seu conteúdo. Além disso, também há espaço para estudos sobre o 
comportamento do público que acessa as notícias relacionadas com as campanhas aqui 
estudadas, ou outras da mesma temática, através de sua interação nos comentários dos 
conteúdos; como as narrativas jornalísticas acerca da violência de gênero são 
construídas nos portais de notícias online. 
O presente estudo pode servir como inspiração para a produção de conhecimento que 
fundamente a discussão de gênero. Isto é, lançamos uma nova análise que pode 
estimular estudiosos e pesquisadores a desbravar mais o campo dos conteúdos 
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